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1 Johdanto 
 
 
Tässä opinnäytetyössä asiakkaalla tarkoitetaan sisustussuunnittelijan asiakas-
ta, jota haastatellaan suunnitteluprojektin alussa. Opinnäytetyöni pureutuu ni-
menomaan tämän asiakashaastattelutilanteen hallintaan. Tämän työn tueksi 
olen haastatellut myös sisustussuunnittelijoita; selkeyden vuoksi käytän tästä 
haastattelusta jäljempänä termiä ammattilaishaastattelu tai ammattilaisten 
haastattelu.  
 
Koulutusohjelmassamme viestintää ja konkreettista asiakaskohtaamista on kä-
sitelty varsin vähän. Mielestäni luonteva ja tehokas kanssakäyminen asiakkaan 
kanssa on tärkeä osa sisustussuunnittelijan työn kuvaa, joten viestintätilantee-
seen vaikuttaviin asioihin on hyvä perehtyä parhaan mahdollisen lopputuloksen 
aikaansaamiseksi. Toki on selvää, että alalle valikoituvilla opiskelijoilla on usein 
hyvät sosiaaliset taidot, mutta lisäharjoitus ja asian syvempi ymmärtämys eivät 
varmaan tee pahaa meille kenellekään. Sisustussuunnitteluprojekteja tehdes-
säni olen aina kohdannut saman problematiikan: kuinka selvittää, mistä asiakas 
todella pitää ja minkälaisen lopputuloksen hän haluaa. Toiset asiakkaat ovat 
olleet minulle helpompia, mutta jotkut erittäinkin vaikeaselkoisia. Siksi kiinnos-
tuin asiasta ja mietin, löytyisikö jokin keino, jolla asiakasmieltymykset voitaisiin 
selvittää nykyistä tarkemmin ja laadukkaammin.   
 
Jokainen sisustussuunnittelija joutuu selvittämään asiakkaansa toiveet ja tar-
peet projektin alussa sekä tarkentamaan niitä vielä projektin kuluessa. Tämä 
vaatii erilaisia keinoja, kuten asiakkaan haastattelua ja visuaalisten viestien tul-
kintaa kuvien avulla. Se ei kuitenkaan aina riitä, koska suunnittelija ja asiakas 
saattavat käyttää erilaista kieltä suullisessa viestinnässä. Kuvien katsominen ja 
niistä puhuminen analysoimatta saattaa antaa osapuolille toisistaan poikkeavan 
käsityksen kuvaviestin sisällöstä. Viestinnän ja sen rajoitusten ymmärtäminen 
sekä tiedonhankinnan erilaiset keinot ovatkin avainasemassa asiakasta haasta-
teltaessa. Suunnittelijan täytyy osata viestiä siten, että asiakas varmasti ymmär-
tää, mistä on kyse. Samoin suunnittelijan täytyy ymmärtää, mitä asiakkaan sa-
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noma sisältää. Suunnittelijan täytyy oppia ns. lukemaan rivien välistä ja tulkit-
semaan hyvin erilaisten persoonien, joskus ristiriitaistakin, viestintää. 
 
Vastaavan haasteen eteen joutuvat monet muutkin luovan työn tekijät ja palve-
lualoilla toimivat. Asiakkaan ajatuksiin ja toiveisiin sisälle pääseminen ei ole se 
helpoin tehtävä, koska taustamme ovat niin erilaiset. Selkeä kartoitus asiakas-
mieltymyksistä projektin alussa säästää sekä asiakkaan että suunnittelijan aikaa 
ja rahaa. Projektin kuluessa ei tarvita isoja suunnanmuutoksia eikä virheellisiä 
päätöksiä ja hankintoja tehdä eli vältytään kalliilta virheiltä.  
 
Opinnäytetyöni tavoitteena oli ymmärtää asiakkaan ja asiantuntijan välistä vuo-
rovaikutussuhdetta sekä joko löytää tai kehittää työkalu, jota sisustussuunnitteli-
ja voisi käyttää apuvälineenään asiakasta haastatellessaan. Helppokäyttöisestä 
työkalusta voisivat hyötyä kaikki sellaiset asiakaspalvelua tuottavat henkilöt ja 
yritykset, jotka työssään joutuvat selvittämään erilaisia asiakasmieltymyksiä. 
 
 
2 Viitekehys ja toiminta-asetelma 
 
 
Sisustussuunnitteluprojekti alkaa yleensä asiakkaan mieltymysten selvittämisel-
lä eli asiakashaastattelulla, joka on yksi projektin haasteellisimpia osia. Ei siksi, 
että työ sinänsä olisi vaikeaa, vaan siksi, että keskinäinen vuorovaikutus ihmis-
ten välillä on hyvin monimutkainen prosessi. Suunnittelijan osaaminen ja koke-
mus auttavat selvitystyössä, mutta keskinäinen kommunikointi riippuu myös 
yhteisestä kemiasta ja siitä, kuinka hyvin molempien vuorovaikutus onnistuu. 
Vuorovaikutuksen apuna voidaan käyttää erilaisia metodeja, joita tutkin tässä 
opinnäytetyössäni. Selvitettävä ongelma oli siis, kuinka saada syvempi ymmär-
tämys siitä, minkälaiset sisustukselliset elementit asiakasta miellyttävät. 
 
Helpottaakseni asiakkaan ja suunnittelijan välistä kommunikointia, halusin löy-
tää tai kehittää työkalun, joka toimisi erilaisten asiakaspersoonallisuuksien 
kanssa ja helpottaisi asiakkaan sekä suunnittelijan yhteistyötä. Apuvälineen tuli 
auttaa kommunikoinnissa, vaikka yhteistä kieltä ei löytyisikään. Tuon työkalun 
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oli tarkoitus auttaa suunnittelijaa ymmärtämään mitä asiakas haluaa, vaikka 
asiakas ei sitä verbaalisesti osaisikaan riittävän hyvin kuvata. Työkalun tuli olla 
modifioitava, jotta sitä voitaisiin soveltaa erilaisiin sisustussuunnitteluprojektei-
hin sekä myös muihin vastaaviin viestintätilanteisiin ja asiakaskohtaamisiin pie-
nin muutoksin. Halusin käyttää monenlaisia keinoja asiakkaan odotusten selvit-
tämiseksi. Työkalun tuli toimia, vaikka suunnittelija ja asiakas käyttäisivät erilai-
sia ilmaisuja kuvatessaan ajatuksiaan sekä tunteitaan.  
 
Asiakkaan haastattelu koostuu erilaisista viestinnän elementeistä: esimerkiksi 
keskustelusta (kysyminen ja kuunteleminen), havainnoinnista (ympäristö ja kes-
kustelukumppani) ja apu-aineiston käyttämisestä (kuvat, sanat ja materiaalit). 
Jotta asiakasta voitaisiin ymmärtää, suunnittelijan täytyy hallita kaikki nämä 
osa-alueet.  
 
Suunnittelijan täytyy osata monia osa-alueita: 
• tunnistaa asiakastyyppi ja osata mukautua asiakkaan viestintätyyliin (oi-
kea lähestyminen, yhteisen kemian haku) 
• esittää oikeat kysymykset 
• kuunnella ja myös sisäistää asiakkaan sanoma 
• havainnoida ympäristöään ja sen yksityiskohtia 
• havainnoida keskustelukumppaninsa eleitä ja tunteita 
• käyttää apu-aineistoa luovasti ja monipuolisesti sekä myös analysoida si-
tä yhdessä asiakkaan kanssa. 
 
Visuaalisen aineiston analysoinnissa suunnittelijan on esitettävä oikeat kysy-
mykset, kuunneltava ja havainnoitava, eli viestintä palaa taas takaisin keskuste-
luun. Vasta kun kaikki em. asiat otetaan huomioon, voidaan asiakasta ymmär-
tää paremmin ja asiakasmieltymykset selvittää luotettavasti.  
 
Visuaalinen viitekehys on esitetty kuvassa 1, jossa elementteinä toimivat suun-
nittelija, asiakas ja viestintä. Tehokkaan viestinnän lopputulos on se, että suun-
nittelija ymmärtää hyvin asiakkaan toiveet, tarpeet ja mieltymykset. Tämä ym-
märtäminen – asiakkaan ajatusten sisäistäminen – vaatii tuekseen oikeanlaisen 
työkalun, joka auttaa yhteisessä kommunikoinnissa.  
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Kuva 1. Visuaalinen viitekehys. 
 
Sisustussuunnittelu on asiakkaan palvelua, ja tärkeintä on asiakkaan tyytyväi-
syys. Asiakkaalla saattaa olla vaikeuksia ilmaista itseään verbaalisesti eikä hän 
kenties pysty tarkasti analysoimaan näkemiään kuvia. Asiakkaan voi olla vaike-
aa tehdä päätöksiä eikä hän ehkä kykene määrittelemään, minkälaiset visuaali-
set elementit häntä eniten miellyttävät. Toisaalta asiakas saattaa olla hyvinkin 
varma siitä, mitä haluaa, muttei samanaikaisesti kykene hahmottamaan koko-
naisuutta. Tällöin asiakas tarvitsee suunnittelijan apua toteuttaakseen pienistä 
yksityiskohdista koostuvan harmonisen ja toimivan kokonaisuuden. Suunnitteli-
jan on myös kyettävä perustelemaan, miksei ajatus toimi käytännössä, jos näyt-
tää siltä, ettei kokonaisuudesta tule toimiva – kommunikoinnin on siis sujuttava. 
Suunnittelijan on löydettävä ne viestintäkeinot, jotka kulloisenkin asiakkaan 
kanssa parhaiten toimivat ja viestin on kuljettava suunnittelijan sekä asiakkaan 
välillä muuttumattomana, jotta keskinäinen ymmärtämys saavutettaisiin. 
 
Omissa sisustussuunnitteluprojekteissani olen kohdannut monenlaisia asiakkai-
ta ja huomannut sen, että ihmiset eivät aina sano, mitä tarkoittavat, ja siksi 
myös asiakkaan kehonkielen tulkinta on tärkeää. Tästä voidaan saada lisävah-
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vistusta omille päätelmille, tai vaihtoehtoisesti esille voi tulla lisäselvitystä kai-
paavia asioita. Syitä mielipiteen sanomatta jättämiseen voi olla monia: 
 
• jos asiakas on epävarma, hän ajattelee, ettei hänen mielipiteellään ole 
väliä tai se ei ole oikea; tämä voi johtua esim. asiakas–asiantuntija  
-asetelmasta, jossa asiakas saattaa tuntea olevansa alakynnessä 
• asiakas saattaa pelätä loukkaavansa suunnittelijaa, jos kertoo, ettei jokin 
kuva/materiaali miellytä häntä, ja siksi hän ei sano mielipidettään 
• jos haastattelussa on pariskunta, niin heidän mielipiteensä saattavat ero-
ta toisistaan paljonkin, mutta toinen ei sano mielipidettään ääneen, jottei 
riitaa syntyisi. 
 
Suunnittelijan on havainnoitava myös ympäristöään. Tutustuessaan asiakkaa-
seen hänen kotonaan suunnittelija voi katsella ympärilleen ja nähdä, millaisessa 
tilassa asiakas on tähän asti viihtynyt.  
 
Julkisten tilojen sisustusten tekeminen saattaa olla suunnittelijalle vapaampaa, 
koska asiakasryhmä on usein suurempi, jolloin kompromissien tekeminen on jo 
itsessään luonnollista. Suunnittelijalle saatetaan antaa vapaammat kädet, koska 
henkilökunta ei ehdi osallistua projektiin eikä henkilökunta ehkä muutenkaan 
koe työpaikan sisustusta niin henkilökohtaiseksi, kuin kotinsa sisustusta. Yksi-
tyisen henkilön mielipiteet eivät julkisella puolella myöskään ole niin merkittäviä 
kuin kotisisustuksessa, joten suunnittelija voi tukeutua siihen, kuinka julkisen 
tilan toiminnallisuus ja esteettisyys yleensä suunnitellaan. Toisaalta tämä riippuu 
hyvin paljon julkisen tilan käyttötarkoituksesta, sen koosta ja henkilökunnan 
määrästä. Suunnittelijan kannattaa sopia, että palavereissa yritystä tai yhteisöä 
edustaa vain yksi henkilö, jolloin asioista sopiminen on helpompaa.  
 
Opinnäytetyöni rajautuu suomalaiseen asiakaskuntaan/kulttuuriin ja Suomessa 
tehtävään sisustussuunnitteluun. Erilaiset kulttuurit omine tapoineen, uskonnot 
ja säännöt sekä sisustustyylit, laajentaisivat tutkittavaa aineistoa merkittävästi. 
Eri palvelualoilla tehtävät asiakashaastattelut poikkeavat sisällöltään sisustus-
suunnittelusta, joten myös ne on rajattu tämän opinnäytetyön ulkopuolelle. Jos 
tiedonhankintaa halutaan joskus myöhemmin laajentaa, niin mm. näitä aiheita 
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voidaan käyttää uuden työn pohjana. Opinnäytetyön toiminta-asetelma on esi-
tetty kuvassa 2. 
 
 
Kuva 2. Toiminta-asetelma. 
 
Lähestyin aihetta monipuolisesti. Aluksi tutustuin aiheeseen liittyvään kirjallisuu-
teen. Kirjallisuuslähteissä on mukana viestintään, tutkimukseen ja tiedon han-
kintaan, haastattelumenetelmiin, palvelutapahtumiin ja osin myös psykologiaan 
perustuvaa aineistoa. Keskityin teorian kokoamisessa ajatukseen asiakashaas-
tattelutilanteesta, eli jätin tietoisesti pois sellaiset asiat, jotka eivät mielestäni 
liittyneet suoraan aiheeseen. Teoriapohja on laaja, koska työkalun kehittäminen 
ilman riittäviä tietoja olisi ollut mahdotonta. Haastattelin myös kuutta jo alalla 
työskentelevää sisustussuunnittelijaa tutkiakseni, miten he kokevat asia-
kashaastattelutilanteen, onko heillä omasta mielestään ollut siinä kehittämisen 
varaa ja minkälaisia työkaluja heillä on käytettävissään. Haastattelut olivat puo-
listrukturoituja, ja viisi niistä tehtiin puhelimitse sekä yksi sähköpostitse. Tuosta 
ammattilaisten haastatteluaineistosta kokosin yhteenvedon, ja tein sen perus-
teella päätelmät sekä analyysit eri sisustussuunnittelijoiden käytännöistä. Tutkin 
ja analysoin myös muutamia internetistä löytämiäni tyylitestejä selvittääkseni, 
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minkälaisia testityökaluja on tarjolla. Koska valmista sisustussuunnittelijan työ-
kalua ei löytynyt, kehitin mahdollisimman monipuolisen apuvälineen perustuen 
lukemaani teoriaan ja ammattilaisten haastattelujen tuloksiin. Käytin apuna 
myös tekemiäni analyysejä internet-tyylitesteistä ja lisäksi tein suppean kvanti-
tatiivisen kyselyn työkalun kehittämisen tueksi. Lopuksi testasin valmiin työkalun 
pienellä koehenkilöjoukolla. 
 
 
3 Viestintä 
 
3.1 Viestinnän muodot  
 
 
Ihminen viestii ympäristönsä kanssa jatkuvasti erilaisin tavoin. Sen lisäksi, että 
me ihmiset viestimme keskenämme, viestimme myös muiden elämänmuotojen 
kanssa ja vastaanotamme ympäristöstämme viestejä eri aistein. Viestintä voi 
olla sekä sanatonta (nonverbal) että sanallista (verbal). (Wiio 1994, 24, 139.) 
 
Sanaton viestintä, joka on vanhempaa perua kuin sanallinen viestintä, perustuu 
perinnöllisyyteen, ja sanattomat viestit ymmärretään ”vaistomaisesti”. Sanaton 
viestintä esiintyy monissa muodoissaan. Niitä voivat olla mm. ihmisen ilmeet ja 
eleet sekä äänen sävy. Myös erilaisia välineitä ja kuvia sekä muotoja voidaan 
käyttää sanattomassa viestinnässä. Esitysviestintä, joka myös on yksi sanatto-
man viestinnän muotoja, perustuu ihmisen kehon asentoihin ja liikkeisiin. Näitä 
ovat mm. erilaiset tunnusmerkit, kuten peukalon nostaminen pystyyn, tai sääte-
lymerkit, kuten esimerkiksi nyökkääminen. Muita esitysviestinnän muotoja ovat 
ns. kuvaajat eli tukitoiminnot, kuten sormella osoittaminen, erilaiset tunteen il-
maukset ja sopeutteet, esimerkiksi nenän niistäminen, jottei vuotava nenä he-
rättäisi vastenmielisyyttä muissa ihmisissä. Sanaton viestintä vetoaa usein tun-
teisiimme, ja taitavat puhujat osaavat käyttää tätä hyväkseen. (Wiio 1994, 106–
108.) 
 
Sanallinen viestintä perustuu käyttämäämme kieleen, joka sinänsä on epätäs-
mällinen keino välittää viestiä. Sanoilla on eri ihmisille erilaisia merkityksiä, jotka 
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riippuvat meidän jokaisen omasta taustasta. Sanan varsinainen (denotatiivinen) 
merkitys perustuu sanakirjaan, jossa sana määritellään mahdollisimman perus-
teellisesti. Sanan sivumerkitys (konnotatiivinen merkitys) taas perustuu kunkin 
henkilön kokemusmaailmaan. Jokainen meistä antaa sanalle tunnesisällön ai-
empien kokemusten ja kokemiemme tilanteiden mukaisesti. (Wiio 1994, 114.) 
 
Psykologi Tony Dunderfelt purkaa sanattoman viestinnän vielä pienempiin käsit-
teisiin: fyysiseen viestintään, intuitiiviseen viestintään, tunneviestintään ja voi-
mien viestintään. Fyysinen viestintä sisältää kaiken sen viestinnän, jossa ihmi-
nen käyttää omaa kehoaan, eli eleiden ja ilmeiden lisäksi myös katseet, liikku-
mistapa, kosketus, tuoksut ja vaatetus ovat fyysistä viestintää. Intuitiivinen vies-
tintä tarkoittaa henkistä yhteyttä, ns. samaa aaltopituutta ja sanatonta ymmär-
tämistä henkilöiden kesken. Dunderfeltin mukaan ”meillä on kevyt ja valoisa olo” 
ja luottamus on molemminpuolista, kun tuo yhteys toimii hyvin. Sitä vastoin olo 
on tyhjä sekä turhautunut, jos yhteyttä ei löydy, ja henkilöt joutuvat ponnistele-
maan ymmärtääkseen toisiaan. Tilanne ei kuitenkaan ole toivoton, mikäli yhteyt-
tä ei heti synny, koska intuitiivista viestintää voi parantaa harjoittelemalla. (Dun-
derfelt 2001, 21–24.)  
 
Tunneviestintään, joka toimii läheisesti intuitiivisen viestinnän kanssa, liittyvät 
tunteet ja olotilat. Tunneviestintä on ilmapiirin ja myös toisten henkilöiden mie-
lentilojen aistimista. Kohtaamistilanteen keskustelu voi sinänsä olla rentoa ja 
positiivista, mutta jos tunnelatauksessa on negatiivinen vire, niin kohtaamisesta 
jää ikävä ”jälkimaku”. Tunneviestintään vaikuttavat meidän jokaisen omat tyylit 
ja tavat toimia, jotka opimme elämän myötä. (Dunderfelt 2001, 28–31.) 
 
Kun kohtaamme toisen ihmisen, niin saamme hänestä ensivaikutelman hyvin 
lyhyessä ajassa, yleensä muutaman ensimmäisen sekunnin aikana. Luomme 
hänestä tietyn mielikuvan, jonka paikkansapitävyys riippuu siitä, olemmeko 
saaneet ensivaikutelman intuitiivisen viestinnän vai tunneviestinnän kautta. In-
tuitiivinen mielikuva on yleensä oikea. Tunneviestintä onnistuu parhaiten silloin, 
mikäli vastaanottaja osaa toimia erilaisten persoonallisuustyyppien kanssa. Jos 
taas projisoi omat tunteensa vastapuoleen, saattaa pettyä, kun toinen henkilö ei 
osoittaudukaan ensivaikutelman kaltaiseksi. (Dunderfelt 2001, 70–71.)  
  13  
 
Henkilöiden kohtaamistilanteessa syntyvät jännitteet voivat olla positiivisia (yh-
teenkuuluvuus, me-henki, rakastuminen) tai negatiivisia (vallankäyttö, aggres-
siivisuus, kiusaaminen). Näitä sanattomia ilmiöitä voidaan kutsua voimien vies-
tinnäksi. Nämä ilmiöt ovat tiedostamattomia ja vaikeasti määriteltävissä. Voimi-
en viestintä toimii läheisesti oman biologiamme kanssa ja herättää meissä alku-
kantaisia reaktioita. Voimien viestintä tarkoittaa Dunderfeltin mukaan tahdon 
ilmentymää. (Dunderfelt 2001, 34–37, 96.) 
 
Visuaalinen viestintä kuvien tai erilaisten graafisten elementtien avulla asettaa 
katsojan/lukijan tiettyyn näkökulmaan. Suunnittelija valitsee, mitä haluaa esittää, 
ja hänen tehtävänään on tehdä viestistä selkeä sekä ymmärrettävä. (Vapaasalo 
2000, 66.) Pelkkä kuvan esittäminen ei kuitenkaan riitä, koska kuvan sisältö 
voidaan tulkita erilaisilla tavoilla. Kuva vaatii tuekseen sanoja tai ääntä. (Mäkelä 
2000, 160.) Ihmisen visuaalisen viestin käsittelyä on tutkittu varsin vähän. Sitä, 
minkälaisen elämyksen kukin meistä kokee katsoessaan vaikka taideteosta, on 
toistaiseksi mahdotonta määritellä. Visuaalisen viestin tulkintaa ohjaa se asiayh-
teys, johon se mielessämme liittyy. Välttämättä emme kuitenkaan edes pysty 
kertomaan sanoin, mikä tuo tietty asiayhteys on. (Nyman 2000, 184.) Kuvien 
lukutaito ei ole meille itsestään selvyys. Visuaalinen kulttuuri on levinnyt ympäri 
maailmaa, mutta se ei välttämättä ole tavoittanut samassa mittakaavassa kaik-
kia ihmisiä. Kehittyneissä maissa nuoremman polven edustajat ovat eläneet 
koko elämänsä vahvan visuaalisen kulttuurin ympäröiminä, ja he osaavatkin 
tulkita kansainvälisiä visuaalisia viestejä huomattavasti paremmin kuin iäk-
käämmät tai kehitysmaissa asuvat. (Stanley 2000, 207–208.)  
 
Viestintä on hyvin monimutkainen tapahtuma, ja onkin tavallista, että viesti ei 
mene perille sellaisena kuin halutaan. Puheen ja kirjoitetun tekstin yhteydessä 
muistimme toimii siten, että pitkät lauseet pilkotaan pienemmiksi kokonaisuuk-
siksi, jotta viesti voitaisiin ymmärtää, ja hyvin pitkät lauseet (yli 15 sanaa) eivät 
yksinkertaisesti mahdu pikamuistiimme. On myös huomioitava, että pystymme 
käsittelemään vain kahta ajatuskokonaisuutta kerrallaan – emme useampia. 
Viestin lähettäjällä täytyy olla taito pukea viestinsä sellaiseen ymmärrettävään 
asuun, jotta se voidaan välittää esimerkiksi puhumalla. Viestin välitystä voivat 
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kuitenkin häiritä erilaiset ulkoiset tekijät, kuten ympäristön taustamelu tai häiriöt 
puhelinliikenteessä. Vastaanottajan täytyy myös tulkita saamansa viesti, ja tul-
kintaan taas vaikuttavat erilaiset sisäiset häiriöt, esimerkiksi se, onko vastaanot-
taja kiinnostunut viestistä tai kykeneekö hän ymmärtämään saamansa viestin 
sisällön. Palaute tekee viestinnästä keskustelua, mutta viestintää voi olla myös 
ilman palautetta. Palaute voi olla myös sanatonta, esimerkiksi kulmakarvojen 
kohotusta ihmettelyn ilmaisemiseksi, jolloin lähettäjä muuttaa sanomaansa teh-
däkseen viestinsä ymmärrettäväksi. (Wiio 1994, 76–78, 81, 129, 131.) 
 
Viestintään vaikuttavat suuresti ihmisten asenteet ja mielipiteet. Asenteemme 
ovat opittuja ominaisuuksia, ja ne voivat perustua tietoon sekä tunteisiin. Asen-
teita on vaikea muuttaa. Mielipiteet muodostuvat saadusta tiedosta, omista aja-
tuksistamme tai muiden vaikutuksesta. Mielipiteet ovat muutettavissa, mikäli 
saadaan uutta, parempaa tietoa asiasta. (Wiio 1994, 25–26.)  
 
Asenteiden vuoksi virheelliset käsitykset ovat tavallisia. Risto Havunen kertoo 
kirjassaan, että ”havaitessamme uutta tietoa pyrimme muokkaamaan asioista 
sellaisia, että ne sopivat vanhoihin asenteisiimme”. Vaihtoehtoisesti suljemme 
korvamme uudelta tiedolta, jos se on asenteidemme vastainen. Uusien asioiden 
omaksuminen on siis meille vaikeaa. Omiin asenteisiimme kietoutuneina luu-
lemme myös, että muut arvostavat samoja asioita kuin mekin. Meillä on yleensä 
ennakko-odotuksia esimerkiksi kohtaamisista, ja jos ne eivät toteudukaan odo-
tusten mukaisesti, olemme pettyneitä. (Havunen 2000, 26, 72.) 
 
3.2 Viestinnän ymmärrettävyys ja järjestelmät  
 
 
Viestinsä voi tehdä helpommin ymmärrettäväksi havainnollistamalla sitä. Jos 
asia on konkreettinen, esimerkiksi käsin kosketeltava tai silmin nähtävä, niin se 
on huomattavasti helpommin ymmärrettävissä kuin abstrakti eli käsitteellinen 
asia. Jos kuulija pystyy samaistumaan esitettävään asiaan, niin myös silloin 
asia menee helpommin perille. Myös viestin kieliasu – lyhyet lauseet ja tutut 
sanat – auttaa ymmärtämisessä. Luonnollisesti ymmärrettävyyteen vaikuttaa 
myös se, kuinka monta uutta asiaa kuulijalle syötetään kerralla ja minkälainen 
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on tekstin tai kuvaviestin ulkoasu. Tätä joutuvat mm. opettajat miettimään luen-
toja suunnitellessaan. Viestin sisäistämiseen vaikuttaa suuresti myös se, kuinka 
kiinnostunut kuulija on asiasta. (Wiio 1994, 122–125.) 
Eri ammattialoilla on olemassa omat slanginsa, joita ymmärtävät hyvin vain sa-
malla alalla toimivat. Vaikeasta ammattisanastosta esimerkkinä voidaan mainita 
lääkärien tai lakimiesten käyttämä kieli, jotka molemmat ovat selvää suomen 
kieltä, mutta siltikin vaikeasti ymmärrettävissä, mikäli viestin vastaanottaja ei 
työskentele samalla alalla.  (Wiio 1994, 131.)  
 
Wiio kertoo, että viestintäjärjestelmät jaetaan kansainvälisen tutkimuksen mu-
kaan yksilön sisäiseen, yksilöiden väliseen, yleisö- ja kulttuurien väliseen vies-
tintään. Yksilöiden välisessä viestinnässä voidaan viestiä joko kahden tai use-
amman henkilön kesken, ja viestintä on vuorovaikutteista sekä muuttuvaa. Pari-
viestintä jaetaan kahteen tyyppiin: sosiaaliseen vuorovaikutukseen tai tilapäis-
keskusteluihin sekä haastatteluun tai muodolliseen keskusteluun. Sosiaalinen 
vuorovaikutus on luonnollista päivittäistä yhteydenpitoa ystävien, työtovereiden 
ja perheenjäsenten kesken. Toiseen ryhmään voidaan lukea viralliset viestintäti-
lanteet esimerkiksi erilaiset haastattelut, tentit ja työohjeiden antamiset. Kah-
denvälisen viestinnän onnistumiseen ja viestin ymmärtämiseen vaikuttavat vies-
tijöiden keskinäinen suhde, itse tilanne, jossa viestintä tapahtuu, oma rooli vies-
tintätilanteessa, saadun palautteen eli vuorovaikutuksen määrä ja viestijöiden 
empatiakyky. (Wiio 1994, 152, 155–159.)     
 
Keskinäisviestintää voi tapahtua myös ryhmissä, mikä tarkoittaa vuorovaikutus-
ta tietyn sosiaalisen järjestelmän jäsenten välillä (Wiio 1994, 159). Ryhmät voi-
daan jaotella niiden taustan ja tarkoituksen perusteella, kuten Brooks Wiion mu-
kaan on määritellyt jo 1970-luvulla. Sisustussuunnittelijan työssä asiakasjouk-
koa voi mielestäni verrata Brooksin ongelmien ratkaisuryhmään. Asiakkaiden 
alkuhaastattelussa selvitetään, mistä ryhmän jäsenet pitävät ja minkälaisiin 
kompromisseihin he ovat valmiita. Mitä suuremmaksi keskusteluryhmä kasvaa, 
sitä vaikeammaksi ja huonommaksi viestintä käy (Wiio 1994, 159–160). Tämän 
vuoksi olisikin mielestäni kaikkein parasta, että suurehkoa projektia tehtäessä 
asiakasjoukkoa olisi edustamassa vain yksi tai kaksi henkilöä, joille muut ryh-
män jäsenet olisivat tuon tehtävän luovuttaneet. 
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Me voimme viestiä monilla eri tavoilla, ja parasta olisi, jos osaisimme valita oi-
kean tavan oikeaan tilanteeseen. Ei ole olemassa sitä ainoata oikeaa tapaa 
viestiä, vaan viestintätilanteessa pitäisi pyrkiä ottamaan huomioon kaikki tunnis-
tetut sisäiset ja ulkoiset tekijät. (Wiio 2009, 106.)  
 
 
4 Asiakkaat ja vuorovaikutus 
 
4.1 Persoonallisuudet  
 
 
Sisustussuunnittelija aloittaa projektin asiakastapaamisella ja -haastattelulla. 
Haastattelun tarkoituksena on saada selville, mitä asiakas ajattelee erilaisista 
sisustuksen elementeistä ja haastattelun tulokset ohjaavat koko sisustussuun-
nitteluprosessia. Tuon asiakashaastattelun aikana suunnittelija välttää tuomasta 
omia mielipiteitään esille ja pyrkii erilaisin keinoin ymmärtämään asiakasta. Hy-
vät sosiaaliset taidot ja kyky asettautua asiakkaan asemaan ovat elintärkeitä 
taitoja suunnittelijalle. 
 
Ihmistyypit jaetaan usein karkeasti ekstrovertteihin ja introvertteihin. Ekstrovertit 
ovat puheliaita, äänekkäitä, tunteitaan ilmaisevia ja eloisia. Introvertit ovat pidät-
tyväisempiä ja varauksellisempia eivätkä halua olla niin paljon esillä. He eivät 
myöskään ilmaise itseään fyysisesti. Ekstrovertit vaihtavat puheen aihetta no-
peammin, kun introvertit paneutuvat yksittäisiin asioihin syvällisemmin. Harvard 
Business School´ssa opetetaan, että kuvaillessaan jotain asiaa intuitiiviset ihmi-
set kertovat yleensä tunteistaan ja mielleyhtymistään. Intuitiivisten puhe myös 
rönsyilee asiasta toiseen. Vastakohtana intuitiiviselle on Harvardin mukaan tosi-
asiallinen henkilö, joka kertoo faktat samasta asiasta lyhyin, selkein lausein. 
Tosiasialliset menevät suoraan asiaan ja ovat puheissaan suoria. Samassa jul-
kaisussa väitetään, että ”tosiasialliset tiedostavat paremmin kehonsa kokonai-
suutena, ja täten he ovat luonnostaan viehättävämpiä”. (Harvard Business 
School Publishing Corporation 2005, 116–118.) Väite tässä muodossaan on 
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mielestäni yllättävä, enkä henkilökohtaisesti pysty täysin yhtymään noin musta-
valkoiseen mielipiteeseen ilman tarkempia perusteluja. 
 
Harvard Business School jakaa persoonallisuustyypit edelleen viileisiin ajatteli-
joihin ja lämminhenkisiin tunteviin. Ajattelijat ovat itsevarmoja eivätkä pelkää 
konflikteja. Tuntevat ovat avoimempia, etsivät kommunikoidessaan yksimieli-
syyttä vastapuolen kanssa ja loukkaantuvat sekä järkyttyvät helposti, mikäli hei-
dän arvojaan kyseenalaistetaan. Persoonallisuuksista voidaan löytää vielä jär-
jestelmälliset ja spontaanit. Usein kiireiset, järjestelmälliset persoonat ovat va-
kavia ja keskittyvät asioihin paremmin kuin spontaanit. Spontaanit ovat hilpeä-
mielisiä ja jopa epäkunnioittavia. Järjestelmälliset ovat täsmällisiä ja päättäväi-
siä, spontaanit ovat joustavampia. Projektityössä järjestelmälliset keskittyvät 
mielellään yhteen projektiin kerrallaan – spontaaneille itse prosessi on tärkeäm-
pi kuin lopputulos. (Harvard Business School Publishing Corporation 2005, 
118–120.) 
 
Dunderfeltin mukaan temperamentti tarkoittaa tunteella reagoimista. Extravertti1 
antaa tunteidensa näkyä vapaasti, kun taas introvertti miettii tarkkaan, miten ja 
milloin reagoi. Extravertit innostuvat helposti ja puhuvat paljon myös toistensa 
päälle. Se taas saattaa ärsyttää introvertteja, jos tilanne heidän mielestään vaa-
tisi kohteliasta kuuntelua. Dunderfelt erottelee erilaiset persoonallisuudet käyt-
tämällä värejä (kuva 3) ja erottelee persoonat voimakastahtoisiin sekä hyvän-
tahtoisiin. (Dunderfelt 2001, 72–73.) 
 
 
Kuva 3. Modifioitu Dunderfeltin persoonallisuustyypit -kuvasta. 
                                                          
1
 Dunderfeltin käyttämä ilmaisu extravertti on Oxford Dictionary´n mukaan nykyisin harvinainen, 
mutta sitä on käytetty psykologian puolella. Nykyisin käytetään enemmän ilmaisua extrovertti 
(suom. ekstrovertti). (Oxford University Press 2013.) 
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Keltainen persoonallisuus on positiivinen ja hyvin sosiaalinen. Hän puhuu paljon 
ja innostaa muita ympärillään. Hänellä on hyvä mielikuvitus ja hän on avoin uu-
sille asioille. Keltaisen henkilön seurassa on helppo olla, mutta hänen pursuava 
intonsa saattaa myös väsyttää ja ärsyttää muita ihmisiä. Keltaisia pidetään jos-
kus pinnallisina, mutta syvällisempi puoli ei välttämättä vain näy pirteän tempe-
ramentin alta. Keltaisen persoonallisuuden saattaa olla vaikeaa sopeutua aika-
tauluihin ja työympäristön rytmiin, eikä hän pysty kuuntelemaan keskustelussa 
kaikkia yksityiskohtia vaan pelkästään suuria linjoja. Keltainen voi olla ”sinisil-
mäinen” ja luottaa sokeasti muihin ihmisiin. Hänen mielessään pienetkin ristirii-
dat kasvavat vakaviksi tapahtumiksi. Julkisuuden henkilöistä keltaisiksi Dunder-
felt määrittelee mm. Marco Bjurströmin ja Riitta Väisäsen. (Dunderfelt 2001, 74–
76.) 
 
Sininen persoonallisuus on pidättyväinen, rauhallinen ja harkitseva. Vaikeissa 
tilanteissa sininen vetäytyy taustalle. Hän ei juuri kerro mielipiteistään, paitsi 
niille, joihin hän on oppinut luottamaan. Sininen persoona ei näytä tunteitaan 
helposti vaan miettii tarkkaan, keitä sosiaalisessa vuorovaikutustilanteessa on 
läsnä ja miten kyseisessä tilanteessa tulisi käyttäytyä. Sinisen kohteliaisuus voi 
ärsyttää muita, koska koetaan, että hän on liian varautunut. Jos sininen kuiten-
kin kokee, että hänen persoonallisuustyylinsä on hyväksytty, niin hän vapautuu. 
Ristiriitatilanteissa sininen vetäytyy pois – hän haluaa keskustella asioista sivis-
tyneesti. Sininen ja keltainen saattavat olla eri mieltä elämänhallinnasta, koska 
keltaisilla on sinisten mielestä usein liian lepsu ote elämään. Julkisuuden sini-
sistä henkilöistä mainittakoon esimerkiksi toimittaja Mirja Pyykkö ja urheilija 
Janne Ahonen. (Dunderfelt 2001, 76–78.) 
 
Punainen persoonallisuus valtaa tilanteen omalla itsevarmuudellaan. Hän on 
hallitseva ja määrätietoinen. Punainen saattaa olla myös dominoiva ja ristiriitati-
lanteissa jopa ivallinen. Vaikka punainen ei sinänsä olekaan vaikea persoona, 
niin hänen tyylinsä herättää voimakkaita reaktioita ympäristössään. Punaisen 
mielestä kaikkia asioita ei tarvitse selittää, ne täytyy kaikkien ymmärtää muu-
tenkin. Keskusteluissa punainen on yleensä eniten esillä, kommentoi paljon ja 
saattaa vähätellä muiden mielipiteitä. Punainen henkilö pitää keltaisen toimintaa 
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pinnallisena ja sinisen kanssa punainen hermostuu, koska sininen haluaa harki-
ta asioita pidempään. Esimerkkinä punaisista persoonallisuuksista Dunderfelt 
mainitsee mm. Lenita Airiston ja Jari Sarasvuon. (Dunderfelt 2001, 79–81.) 
 
Leppoisa ja sydämellinen vihreä persoona on introvertti. Vihreä on hyvin demo-
kraattinen ja ottaa muut kanssaihmiset huomioon. Vaikka vihreä persoona muis-
tuttaa sinistä, niin vihreä on kuitenkin lämpimämpi eikä niin vakava kuin sininen 
persoona. Vihreä persoonallisuus pitää ihmisistä ja rennosta keskustelusta. Hän 
ei tuo itseään esille ja hän on hyvä kuuntelija. Vihreän henkilön seurassa on 
helppo olla. Vihreä vaalii hyviä ystävyyssuhteita eikä koskaan sorra heikom-
paansa. Vihreä voi olla manipuloitavissa, koska hän ei tee nopeita päätöksiä 
eikä pidä puoliaan kiivaassa keskustelussa. Vihreä ja keltainen persoona ovat 
hyvä pari vaikka vihreä voikin joskus väsyä keltaisen innokkuuteen. Punaisen 
kanssa vihreä ei tule toimeen, koska hän pitää punaista liian röyhkeänä per-
soonana. Julkisuuden henkilöistä mm. valmentaja Sakari Pietilä ja ministeri 
Heidi Hautala ovat vihreitä persoonallisuuksia. (Dunderfelt 2001, 81–83.) 
 
4.2 Kommunikointi 
 
 
On hyvä tuntea erilaisten temperamenttien tyylit, jotta pystyisimme parempaan 
yhteistyöhön. Helpointa ja kunnioittavinta on lähestyä ihmistä hänen oman tem-
peramenttinsa mukaisesti: vihreää rauhallisesti, punaista reippaasti ja suoraan 
asiaan menemällä, keltaista hyvin avoimesti ja sinistä kohteliaalla tavalla. Vies-
tinnän onnistuminen riippuu henkilökemiasta, tunneviestinnästä (ks. luku 3.1). 
(Dunderfelt 2001, 84.) Henrik Fexeus kertoo kirjassaan käsitteestä rapport, joka 
tarkoittaa sopeutumista vastapuolen kommunikointitapaan. Tällainen myötäily 
auttaa keskinäisessä ymmärtämisessä, koska molemmat viestivät tuolloin sa-
malla tavoin. Ihmiset yleensä pitävätkin toisistaan tuolloin enemmän. Fexeus 
tarkoittaa myötäilyllä matkimista, mutta ei kuitenkaan luonnottomasti vaan 
omaan tyyliin, hieman pienemmin vivahtein. Myötäilyä voidaan tehdä sekä sa-
nallisessa että sanattomassa viestinnässä.  Luonnollisestikaan emme voi käyt-
täytyä loukkaavasti, eikä meidän siis pidä matkia esimerkiksi änkytystä, murret-
ta, fyysistä vammaa tai hermostuneita eleitä. (Fexeus 2007, 24–25, 36, 48, 71.) 
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Kommunikointi ekstrovertin kanssa sujuu paremmin suullisesti, ja hänelle on 
hyvä antaa tilaa esittää ajatuksiaan laajasti. Sovitut asiat kannattaa laittaa heti 
käyntiin keskustelun jälkeen. Introvertti haluaa rauhassa mietiskellä esillä olevia 
asioita, ja hänen kanssaan voi hyvin viestiä myös kirjallisesti tai muuta aineistoa 
apuna käyttäen. Kasvokkaisviestinnässä on hyvä kuunnella introverttia rauhalli-
sesti ja antaa hänen puhua asiansa loppuun keskeyttämättä. (Harvard Business 
School Publishing Corporation 2005, 121.) 
 
Hyvin ja tarkkaan valmistellut asiat edesauttavat keskustelussa tosiasiallisen 
henkilön kanssa. Esimerkkien käyttö selkeyttää asiaa. Intuitiivisille täytyy hah-
mottaa ensin kokonaiskuva käsiteltävästä asiasta. Faktoihin ja yksityiskohtiin ei 
niinkään kannata kiinnittää huomiota, vaan on parempi käyttää enemmän ver-
tauksia asian selittämisessä. Ajattelijoille asia kannattaa esittää tiivistetysti ja 
selkeästi loogisessa järjestyksessä. Oikeudenmukaisuus ja soveliaisuus ovat 
asioita, jotka koskettavat ajattelijoita – nämä kannattaa ottaa huomioon keskus-
telussa. Tuntevat eivät pidä ristiriidoista, joten on hyvä korostaa asioita, joista 
ollaan samaa mieltä. Tuntevien kanssa keskustelun täytyy olla sopuisa ja arvos-
tava – ystävällisyys on kaiken a ja o. Järjestelmälliset haluavat olla tehokkaita. 
Aikataulujen on syytä pitää ja kokouksien täytyy olla hyvin valmisteltuja. Etukä-
teissuunnittelu ja nopeat päätökset ovat asioita, joita järjestelmälliset arvostavat. 
Spontaanit kyselevät paljon ja haluavat mielellään tehdä itse päätöksensä. He 
pitävät asioiden pohtimisesta ja puntaroimisesta sekä siitä, että asian käsitte-
lyyn on runsaasti vaihtoehtoja. (Harvard Business School Publishing Corporati-
on 2005, 121–123.) 
 
Visuaaliset ihmiset käyttävät ajattelussaan eniten näköaistimustaan. Visuaalisen 
henkilön voi tunnistaa hänen puhetavastaan, jossa hän käyttää paljon sanoja, 
jotka liittyvät näköhavaintoihin. Esimerkkisanoja ovat mm. kuvailla, kirkas, näyt-
tää, valaista, kuvitella, visio tai maalailla. Visuaaliselle persoonalle kannattaa 
puhua kuvailevasti ja esittää asioita monesta eri näkökulmasta. Visuaaliselle on 
tärkeää miltä kaikki näyttää. Hän on nopea puhumaan, koska ajattelu kuvien 
kautta tapahtuu nopeasti. Auditiivista henkilöä, joka käyttää kuuloaistiaan, vie-
hättävät esimerkiksi sanat kysyä, keskustella, mykkä, kovaääninen, rytmi, soida 
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ja huutaa. Auditiivinen tarvitsee rauhaa miettiäkseen, eikä hän puhu niin nope-
asti kuin visuaalinen ihminen. Kinesteettinen ihminen on kosketus- ja tunneih-
minen, ja hän käyttää mielellään kyseiseen aistiin liittyviä sanoja, kuten käsitel-
lä, luja, lämmin, jännitys, konkreettinen, tasainen ja mehukas. Kinesteettinen 
henkilö miettii, miltä kaikki tuntuu. Hän puhuu hitaasti eikä elehdi voimakkaasti. 
Neutraali henkilö käyttää usein abstrakteja sanoja, kuten päättää, muistaa, ym-
märtää, prosessi, oppia, osata ja looginen. Neutraalilla ei ole vastaavia ajatus- 
ja toimintamalleja kuin muilla aistityypeillä, vaan hän saattaa muistuttaa toimin-
naltaan kinesteettistä. (Fexeus 2007, 85–87, 89, 92–93.) 
 
Jos viestijäosapuolet ovat stressaantuneita, saattaa viestintä epäonnistua. On 
parasta esittää asia lyhyesti, koska kuulijan voi olla stressaantuneena vaikeaa 
ymmärtää monimutkaisia asioita. Kuulijaa voi pyytää toistamaan kuulemansa, 
jolloin saadaan selville, onko viesti mennyt perille. Koska kuulijajoukossa saat-
taa olla erilaisia persoonallisuustyyppejä, viesti kannattaa välittää monessa 
muodossa esimerkiksi suurehkoina kokonaisuuksina ja yksityiskohtaisesti. Säh-
köposti on viestintäkanava, jossa ymmärretään asioita usein väärin, varsinkin, 
jos viestimme tunteidemme vallassa. Kannattaa siis antaa tunteiden tasoittua 
ennen sähköpostin kirjoittamista. Stressaantuneena osa ihmisistä vetäytyy taus-
talle, jolloin viestinnästä tulee entistäkin vaikeampaa. On siis tärkeää luoda luot-
tamuksellinen tilanne ja ympäristö, jossa mielipiteitä uskalletaan ilmaista va-
paasti. (Harvard Business School Publishing Corporation 2005, 130–133.) 
 
Kommunikoinnin ongelmatilanteissa meillä on muutamia keinoja, joita voimme 
yrittää hyödyntää. Yksi keinoista on tuoda haasteellinen asia esille epäsuorasti. 
Voimme antaa vastapuolen itse huomata asian sekä antaa hänen esittää siihen 
ratkaisua. Lähestymme asiaa siis hiukan kierrellen ja kaarrellen, ilman, että tuo 
asia mainitaan suoraan. Toinen tärkeä keino on arvostaa keskustelukumppania 
kuuntelemalla häntä aktiivisesti eli olemalla empaattinen. Kolmantena keinona 
voidaan käyttää oman viehätysvoiman lisäämistä. Pidämme usein ihmisistä, 
joilla on mm. samanlainen tausta ja samanlaiset mielipiteet. Näitä kannattaa siis 
tuoda keskustelussa esille. Myös toisen henkilön eleiden ja puhetyylin matkimi-
nen rakentaa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Neljäntenä keinona voidaan käyttää 
huumoria, mutta huumorilaji kannattaa valita huolella, jottei vastapuoli louk-
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kaannu. Viides keino on käyttää apuna tarinoita ja metaforia, jotka helpottavat 
asian ymmärtämistä. Kuudes keino on henkilökohtainen palvelus – vaikka pie-
nikin. Palvelus yleensä sitouttaa ihmiset vastapalvelukseen, joten toinen osa-
puoli saadaan näin automaattisesti aktivoitua. (Harvard Business School Pub-
lishing Corporation 2005, 142–149.) 
 
4.3 Kehonkielen tulkinta 
 
 
Joskus viestintä välillämme ei onnistu tai pelkkä sanallinen viestintä ei ole riittä-
vää tiedon keräämiseksi ja tällöin on turvauduttava kehonkielen tulkintaan. Voi 
olla ettei asiakas kykene ilmaisemaan ajatuksiaan sanoin, hänen verbaaliset 
kykynsä eivät ole riittäviä tai jokin estää häntä ilmaisemasta itseään vapaasti 
(ks. esimerkkejä kappaleessa 2). Sanatonta viestintää pystytään harvoin peitte-
lemään, joten suunnittelijalle on etu mikäli hän pystyy lukemaan asiakkaansa 
kehonkieltä. 
 
Meillä kaikilla on erilaisia eleitä. Tyypillisin torjuntaele on ristiä käsivarret eteen-
sä, jolloin etäännytään keskustelukumppanista. Todella kyllästynyt nojautuu li-
säksi istuessaan taaksepäin ja katsoo lattiaan, vilkuilee kelloa sekä haukottelee. 
Lohdutuseleitä ovat mm. hiusten hypistely, korvalehtien, kasvojen tai kau-
lan/niskan alueen koskettelu – näitä käytetään lisäämään omaa hyvänolon tun-
netta. Peitetyn olkapään hankaaminen on merkki ahdistuksesta. Käsien väänte-
leminen voi myös johtua ahdistuksesta, mutta hidas vääntely on mielistelyä. Jos 
keskustelukumppani hypistelee korujaan, hän on hermostunut tai huolestunut. 
Kärsimättömyydestä kertovat mm. jalan koputtelu ja heiluttaminen sekä sormien 
rummutus. Sormenpäiden laittaminen vastakkain viestii korkeasta asemasta ja 
sormien naputtelu yhteen tuossa asennossa on diktaattorimainen merkki. Ky-
nän naputtelija kokee tilanteen ärsyttäväksi ja sen pyörittelijä taas hermostutta-
vaksi. Kynän pureskelu kertoo ahdistuksesta ja piirtelijä vaikuttaa kyllästyneeltä. 
(James 2002, 71–75.) 
 
Sanallisen viestin voi kumota täysin tietyillä eleillä, jotka opimme tunnistamaan 
jo lapsuudessa. Sanomansa voi tehdä tyhjäksi esimerkiksi hymyilemällä vaka-
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van viestin jälkeen. Myös silmien pyörittely tai kulmakarvojen nostaminen ku-
moavat sanoman. Suun kohautusele eli suunpielien käyttäminen alhaalla tai 
käden nopea aukaisu saman tien sulkien voivat molemmat viedä pohjan sano-
malta. (James 2002, 76.) 
 
Kehon kieltä voi opetella tulkitsemaan ja harjaantuneelta viestin ymmärtämi-
seen menee vain muutama sekunti. Esimerkiksi henkilö, joka nojautuu pöydällä 
oleviin käsiinsä ja kumartuu siis vastapuolta kohden, on yhteistyöhaluinen ja 
innostunut. (James 2002, 136, 148.) Kuvissa 4–11 on muutamia muita asentoja 
ja niiden selityksiä (James 2002, 139–151):   
 
 
    
Kuva 4. Vastustava.   Kuva 5. Aggressiivinen. 
 
     
Kuva 6. Ylimielinen/hermostunut. Kuva 7. Pidättyväinen. 
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Kuva 8. Arvosteleva/etäinen. Kuva 9. Kyllästynyt. 
 
     
Kuva 10. Puolustuskannalla, Kuva 11. Harkitsee ehdotusta. 
yhteistyöhaluton. 
 
Myös kasvojen ilmeet kuvissa 12 ja 13 kertovat paljon, mm. teennäisellä hymyl-
lä voidaan yrittää miellyttää tai peittää vihaa (kuvat James 2002, 153–154): 
 
    
Kuva 12. Miettii ehdotustasi. Kuva 13. Teennäinen hymy. 
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Meidän jokaisen kasvot ovat rakenteeltaan erilaiset emmekä pysty päättele-
mään tuntemattoman ihmisen mielentilaa pelkästään katsomalla, mikäli emme 
tiedä mikä on hänen rento ilmeensä. Kasvot saattavat olla luonnostaan sen 
muotoiset, että ne kuvastavat jotain tiettyä tunnetilaa. (Fexeus 2007, 114.) 
 
Jos keskustelukumppani laittaa kädet eteensä puuskaan, mutta löyhästi, hän on 
rentoutunut kuuntelemaan (kuva 14). Ohessa myös muita eleitä (kuvat 14–17,  
James 2002, 156–157): 
 
     
Kuva 14. Rentoutunut.  Kuva 15. Eristynyt, ei kuuntele 
 
     
Kuva 16. Ristiriita, ei kuuntele. Kuva 17. Kiistatilanne. 
 
Tunteitamme ilmaisee myös monenlaisen rekvisiitan, esimerkiksi kynän, käyttö 
keskustelutilanteessa. Pöydän naputtelu suoraan kynän kärjellä on merkki kär-
simättömyydestä ja jopa aggressiivisuudesta. Kynän naputtelu pöydän reunaan 
viittaa erimielisyyteen. Jos henkilö liikuttelee kynää pöydällä eteen- ja taakse-
päin, hän ei välttämättä uskalla sanoa mitä haluaisi. Mikäli kynää heilutellaan 
toista henkilöä päin, niin kynän käyttäjä on hermostunut vastapuoleen. Vaattei-
den hypistely kertoo usein halusta piiloutua, levottomuuden ja turvattomuuden 
tunteista. (James 2002, 160–161, 164–165.) 
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Asiakas saattaa tuntea olonsa epämukavaksi, jos hän ei pidä siitä mistä kes-
kustellaan. Hän voi myös pelätä tai hän ei ymmärrä, mistä puhutaan. Hän saat-
taa elehtiä tällöin esimerkiksi seuraavin tavoin: 
• käsien vääntely tai lattian vilkuilu 
• huulten imaisu sisäänpäin tai minkä tahansa imeminen/pureskelu 
• kynsien tai vaatteiden hipelöinti 
• käsien laittaminen jalkojen väliin tai tuolilla kiemurteleminen 
• raapiminen 
• kaulan, nenän tai hiusten koskettelu 
• ympärilleen katseleminen 
• itsensä syleily 
• huokailu. 
(James 2002, 171–172.) 
 
Ristiriitatilanteet syntyvät joko hetkessä tai vähitellen. Kun erimielisyys kasvaa 
vähitellen, niin lihasjännitys lisääntyy ja asentoa vaihdetaan usein. Eri mieltä 
oleva ei usein voi katsoa vastapuolta tai hän käyttää torjuntaeleitä. Hän vetäytyy 
tilanteesta fyysisesti kallistamalla päätään taaksepäin tai vaihtoehtoisesti pudot-
taa pään alas ja hieroo niskaansa. Hän saattaa käveleskellä levottomasti, ja 
jopa puhe saattaa muuttua leuan jännityksen vuoksi. (James 2002, 173.) 
 
Hämmennyksissään ihmiset hidastuvat tai pysähtyvät. He pitävät taukoja, 
istuvat pöydän ääressä kämmenet pöydällä ja hierovat tai raapivat itseään. 
Otsa saattaa rypistyä ja huulet mutristuvat. Hermostuneet käyttävät 
torjuntaeleitä, rykivät ja räpyttelevät silmiään. He voivat nieleskellä ja 
nuoleskella huuliaan. He hymyilevät epävarmasti, saattavat puhua 
hengästyneesti ja jopa kikattaa. Usein käytökseen liittyy myös kömpelyys ja 
kasvojen nykiminen. (James 2002, 176–179.) 
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5 Asiakkaan kohtaaminen 
 
5.1 Tiedonhankintatavat 
 
 
Kun edellä perehdyttiin erilaisiin asiakaspersoonallisuuksiin, heidän käyttäyty-
miseensä ja kommunikointitapoihin, niin seuraavaksi paneudutaan niihin keinoi-
hin, joita haastattelussa voidaan käyttää. Pirkko Anttila (1996) kertookin, että 
tutkittaessa jotain tiettyä asiaa on tärkeintä ensin miettiä, mitä menetelmää kan-
nattaa käyttää. Lopputulos riippuu myös suuresti tiedon kerääjästä, joka päät-
tää, miten saatu aineisto kootaan ja mikä siinä on oleellista sekä käyttökelpois-
ta. Erilaisista tavoista mainittakoon mm. toimintatutkimus, havainnointi, keskus-
telut, kyselyt ja teemahaastattelut. Näiden lisäksi myös kuvien analysointia voi-
daan käyttää tiedonkeruun apuna. (Anttila 1996, 216–217, 256.)  
 
Havainnointi on tärkeä tiedonkeruun muoto. Havainnoitsija voi esimerkiksi seu-
rata tiettyä toimintaa, tehdä havaintoja ympäristöstä ja henkilöistä tai tarvittaes-
sa myös osallistua toimintaan tehdessään havainnointia. Havainnointi voi olla 
strukturoitua tai strukturoimatonta. On huomattava, että havaintojen tekemiseen 
vaikuttaa tutkijan oma kokemustausta eli hän tulkitsee havaintoja omalla taval-
laan. (Anttila 1996, 218–221.) Havainnoinnilla voidaan mm. tutkia, kuinka funk-
tionaalinen ja tarkoitukseen sopiva tietty tila on. Sisustussuunnitteluasiakasta 
voidaan esimerkiksi seurata hänen omassa keittiössään ja näin nähdä ongel-
makohdat tilasuunnittelussa. Tämä voi olla hyvä tapa niiden asiakkaiden kans-
sa, jotka eivät osaa määritellä ongelmaa tai eivät ”halua valittaa” siitä. Havain-
noinnilla voidaan myös perehtyä asiakkaan nykyiseen sisustyyliin, mikäli ta-
paaminen järjestetään asiakkaan tiloissa. Nykyistä sisustusta voidaan käyttää 
keskustelun pohjana ja miettiä yhdessä, mikä siinä ei ole toimivaa. 
 
Haastattelulla voidaan selvittää ihmisten asenteita ja mielipiteitä. Haastattelun 
aikana seurataan myös haastateltavan sanatonta viestintää. Haastattelu eroaa 
keskustelusta siten, että se on etukäteen suunniteltu, vaikka löyhästikin. Struk-
turoimattomassa haastattelussa haastateltavalle annetaan vapaus kertoa asi-
oista omin sanoin. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset on mietitty etukä-
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teen, ja niihin voi usein vastata valitsemalla sopiva vastaus etukäteen annetuis-
ta vaihtoehdoista. Joskus strukturoidussa haastattelussa voidaan osaan kysy-
myksistä vastata myös vapaamuotoisesti. (Anttila 1996, 230–231.) 
 
Syvähaastattelussa tutkitaan tunteita, asenteita ja näkemyksiä. Haastatteluun 
varataan riittävän pitkä aika, jotta osapuolien välille syntyisi luottamussuhde. 
Tarkoitus on saada selville haastateltavan mielipiteet, ja haastattelu voidaan 
tarvittaessa toistaa. Tärkeimpiin asioihin paneudutaan, ja keskustelun sävy pi-
detään positiivisena. (Anttila 1996, 232.) Tämä kuvaa hyvin sisustussuunnitte-
luprojektin haastattelua, jossa on tarkoitus päästä lähelle asiakasta ja ymmärtää 
hänen toiveensa sekä tarpeensa, jopa paremmin kuin asiakas itse. Haastattelun 
on oltava vain löyhästi strukturoitu, jotta haastattelija ei kahlitse asiakkaan aja-
tuksia tiettyyn muottiin.  
 
Haastattelussa on omat haasteensa. Haastateltava ei välttämättä halua päästää 
haastattelijaa reviirilleen, hän ei ehkä halua puhua yksityisasioistaan tai kertoo 
niistä vain ylimalkaisesti. Kommunikaatiovaikeudet saattavat rajoittaa haastatte-
lun kulkua ja keskinäistä ymmärtämystä. Haastateltava voi myös tuntea olonsa 
kiusaantuneeksi, mikäli hän ei ole tottunut tällaisiin tilanteisiin. Tämä vaatii 
haastattelijalta osaamista ja taitoa johdatella keskustelua luontevasti. (Anttila 
1996, 233–235.) Terttu Grönfors lainaa kirjassaan Sokrateen ajatusta, että ”ih-
misille on kerrottava asioita siten, että ne mahtuvat heidän omien kokemusten-
sa rajoihin”. Keskustelussa on siis käytettävä sellaisia termejä ja mielikuvia, jot-
ka haastateltava kykenee ymmärtämään. (Grönfors 2012, 29.)  
 
Kuva-analyysiä voidaan käyttää apuna tiedon hankinnassa, ja ennen sen käyt-
tämistä on tarpeen määritellä analyysin tavoitteet. Kuvan sisältö ei ole sen tär-
kein asia vaan esimerkiksi värit ja muodot sekä sommittelu ja tunnelma. Kuvan 
merkitys muodostuu denotaatiosta (perusmerkitys) ja konnotaatiosta (tun-
nesävyinen tulkinta kuvan sisällöstä). Kuvan analysointi ei koskaan ole neutraa-
lia, vaan se on arvosidonnaista ja tulkinta riippuu katsojasta.  (Anttila 1996, 
256–257, 260–261.) Kärjistettynä esimerkkinä voitaisiin käyttää vaikka nykytai-
detta. Abstraktit taideteokset eivät kuvaa mitään tiettyä asiaa ja vaikka taiteilija 
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on sisällyttänyt teokseen omat ajatuksensa, katsoja ei välttämättä näe taulussa 
samaa. (Wiio 2009, 127.) 
 
5.2 Kysymysten esittäminen ja asiakkaan kuunteleminen 
 
 
Kysymyksillä voidaan herättää huomiota. Niillä voidaan vaikuttaa ihmisten 
tunteisiin. Niillä voidaan myös saada ihmiset puolustuskannalle ja aiheuttaa 
ongelmia. Kysymällä voidaan kerätä tietoa, selventää sitä ja aiheuttaa 
lisäkysymyksiä. Suorat kysymykset ovat yksinkertaisia: mitä, kuka, koska, 
missä jne. Näihin odotetaan vastausta suoraan kysymyksen kohteelta. 
Selventävät tai tarkentavat kysymykset keräävät lisätietoa. Näitä voivat olla mm. 
Missä se on?, Mikä on ongelma? tai Kertoisitko …? Suljettuihin kysymyksiin 
vastataan usein lyhyesti kyllä tai ei. Kysymyksiä voivat olla esimerkiksi Onko 
niin, että …?, Eikö olekin niin, että …? tai Tahtoisitko …? Epäsuorat kysymykset 
eivät aina ole kysymyksiä lainkaan: Mietin, miksihän ..., Olen ihmetellyt, että … 
Avoimet kysymykset sallivat vastaajan valita vastaustavan. Esimerkkinä voisi 
olla kysymys: ”Mitä haluaisit tehdä?”. (Grönfors 2012, 8–10.) 
 
Miksi-kysymys on hyökkäävä ja negatiivinen. Se kuulostaa syyttävältä 
kysymykseltä, ja sen sijaan olisikin hyvä käyttää kysymyssanaa miten. Miksi-
sanaa ei koskaan pitäisi käyttää, kun on kyse ihmissuhteista ja 
käyttäytymisestä. Kuinka ja miten -sanoja käytetään, kun halutaan selvittää 
menetelmiä ja toimintoja. Vastaukset näihin ovat yleensä laajoja. Mitä-
kysymyksillä kerätään suoraa tietoa. (Grönfors 2012, 10–11.) 
 
Kysymyslajeja on monenlaisia, ja niitä käytetään erilaisissa tilanteissa. Tyhmiä 
kysymyksiä ei ole, mutta on tyhmää sanoa, että ”tämä on tyhmä kysymys, mut-
ta”… Kuulijoiden huomio ei tällöin kiinnity itse kysymykseen, vaan he miettivät, 
oliko kysymys tyhmä vai ei. Suodatetut kysymykset tarkoittavat, että vastaajaa 
pyydetään vastaamaan vain tiettyihin asioihin, ei kokonaisuuteen. Jos kysymys 
on hyvin pitkä tai monimutkainen, sitä ei välttämättä ymmärretä. Hypoteettiset 
kysymykset sisältävät olettamuksen ja alkavat usein sanoilla mitä, jos. Provoka-
tiivisia ja negatiivisia kysymyksiä ei kannata käyttää, koska ne ärsyttävät ja saa-
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vat aikaan epämiellyttävän tunnelman. Tällaisia kysymyksiä voivat olla esimer-
kiksi ”Onko jokin syy tai peruste ettei …?”. Retoriset kysymykset ovat itse asi-
assa toteamuksia, eikä niihin odoteta vastausta. Hiljaisissa kysymyksissä kysyjä 
käyttää ilmettään tai jättää lauseen kesken odottaen, että vastapuoli täydentää 
lauseen. Kysymys voidaan asettaa myös vaihtoehdoilla joko–tai, jolloin vasta-
usvaihtoehtoja on vain kaksi. Kysymyksiä voidaan tehdä myös hyötymistarkoi-
tuksessa. Esimerkkinä on puhelinmyynti, jossa ensin sitoutetaan asiakas kysy-
mällä jotain sellaista, johon asiakas tahtomattaankin vastaa myyjän haluamalla 
tavalla. Puhelinmyyjän tavoite ei ilmene heti puhelun alussa vaan vasta sitten, 
kun kaikki houkuttelevat asiat on saatu esitettyä. Suostuttelukysymyksillä vas-
tapuoli saadaan miettimään eri näkökulmia ennen päätöstä. Suostuttelua voi 
olla esimerkiksi ”Onko mahdollista, että …?”. (Grönfors 2012, 8–16.) 
 
Kysyminen vaatii positiivisen tilanteen ja asenteen sekä rohkeutta. Jotta kysy-
minen onnistuisi, on kysyjällä oltava riittävästi aikaa kuuntelemiseen. Hänen 
täytyy myös osoittaa kiinnostusta ja keskittyä vastaukseen. Hänen täytyy osata 
muodostaa kysymykset sen mukaan, minkälainen persoona hänen keskustelu-
kumppaninsa on. Keskusteluympäristö on valittava oikein, ja kyselijän on oltava 
valmiina muutoksiin. Hänen täytyy osata myös tehdä havaintoja keskustelun 
kuluessa ja muokata tyyliään tarvittaessa. Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, 
että kyselijän on seurattava keskustelukumppaniaan ja pysyttävä hänen kes-
kustelurytmissään, eikä kyselijän pidä kuunnellessaan miettiä jo seuraavaa ky-
symystään. (Grönfors 2012, 34, 58.) 
 
Keskustelun aloituksessa on siis tärkeintä hyvän yhteyden luominen keskuste-
lukumppaniin. Tässä auttaa, jos molemmilla on yhteinen tavoite lopputuloksen 
suhteen. Yhteyden luominen on toisille luonnostaan helpompaa kuin toisille, ja 
vaikeuksia voivat aiheuttaa mm. asenteet, erimielisyydet sekä ennakkoluulot 
toista ihmistä kohtaan. Yleensä keskustelun sävy muuttuu ja yhteinen keskuste-
lurytmi kadotetaan, kun ollaan eri mieltä jostain asiasta, joten molemminpuoli-
nen joustavuus on tärkeää. Joustavuus tässä tarkoittaa pitäytymistä samassa 
rytmissä toisen henkilön kanssa edes jollakin viestinnän osa-alueella, joita ovat 
ääni, puhenopeus, ilmeet, eleet, liikkeet, hengitys ja sanat sekä asiat. Jos tämä 
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onnistuu, niin ”riitely” ei mene henkilökohtaiselle tasolle vaan pysyy asiassa. 
(Grönfors 2012, 73–75.) 
 
Kysymisen onnistumisessa auttavat positiivisten adjektiivien käyttö ja hyvä tun-
netila. Tavoitteet kannattaa miettiä etukäteen, ja kohtaamistilanteisiin on hyvä 
varautua ennalta positiivisella asenteella. Kysymyksiä voi miettiä valmiiksi, jos 
tuntee henkilön ja tietää, minkälainen persoonallisuus hän on. Muussa tapauk-
sessa kannattaa keskustelun aikana seurata vastapuolen tiedonkäsittelyä ja 
muokata sitten omia kysymyksiä sen mukaisesti. (Grönfors 2012, 91–93.) 
 
Kaikilla ihmisillä on tarve tulla kuulluksi, siispä kuunteleminen on tärkeää. Jos 
kuuntelija keskeyttää puhujan ja alkaa nopeasti vähätellä, puolustautua tai väit-
tää vastaan, hän ei selvästikään arvosta puhujaa. Hyvä kuuntelija keskittyy 
kuuntelemaan, keskeyttää omat puuhansa ja kyselee lisäkysymyksiä sekä 
kommentoi. Kuuntelija siis osallistuu keskusteluun kuunnellessaankin eikä ole 
pelkästään hiljaa. Lisäkysymysten ja kommentointien tulisi olla sävyltään positii-
visia eikä kysymyksillä saisi keskeyttää puhujaa. Aktiivinen ja passiivinen kuun-
telija eroavat toisistaan siten, että aktiivinen ottaa kantaa asioihin ja passiivinen 
enimmäkseen vain kuuntelee, mutta kuitenkin osallistuen. Uhrautuva kuuntelija 
sitä vastoin kuuntelee täysin hiljaa vain odottaen, milloin hän saa sanoa sanot-
tavansa. (Grönfors 2012, 95, 100, 105–106.) 
 
5.3 Haastattelijan ominaisuudet ja keskustelutilanteen hallinta 
 
 
Haastattelija voi vaikuttaa keskustelun onnistumiseen kehittämällä itseään 
haastattelijana. Hyvä haastattelija on kiinnostunut asiakkaistaan ja haastattelun 
aiheesta. Hän on herkkä havainnoimaan muutoksia ihmisten käyttäytymisessä 
ja ymmärtää myös oman käyttäytymisensä vaikutukset keskustelukumppaniin. 
Haastattelijan täytyy osata tulla toimeen monenlaisten ihmisten kanssa, ja 
hänen täytyy olla avoin uusille ajatuksille. Hänen täytyy olla myös empaattinen 
ja ehdottoman luotettava. Jottei hän leimautuisi tiettyyn väestö- ja 
sosiaaliryhmään, hänen täytyy myös olla huomiota herättämätön. Haastattelijan 
tulee olla aina puolueeton, eli hän ei saa esittää omia mielipiteitään eikä 
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hämmästellä mitään, vaan käytöksen tulee olla mahdollisimman neutraalia. 
Aloittelevan haastattelijan suurimpia kompastuskiviä ovat mm. joustavuuden 
puute ja se, ettei hän todella kuuntele saamiaan vastauksia. Keskustelun tulisi 
soljua luontevasti ja kysymysten pitäisi muuttua vastausten myötä.  (Hirsjärvi & 
Hurme 1982, 51–52, 77, 104.) 
 
Haastattelu on hyvä aloittaa yleisillä ja helpoilla kysymyksillä. Vastatessaan laa-
ja-alaiseen kysymykseen haastateltava voi valita keskustelun näkökulman ku-
ten haluaa, ja näin keskustelu tuntuu hänestä mielenkiintoiselta. Jos haastatteli-
ja kuuntelee vastaukset huolella, hän huomaa kaikki epäselviksi jäävät kohdat. 
Tällöin on aika esittää syventäviä kysymyksiä. (Hirsjärvi & Hurme 1982, 87–90.) 
Hirsjärvi ja Hurme eivät tässä yhteydessä mainitse keskustelun lopetuksesta, 
joka mielestäni on lopetettava positiiviseen sävyyn ja helppoihin kysymyksiin 
sekä vapaaseen keskusteluun. On tärkeää, että asiakkaalla on haastattelun 
jälkeen miellyttävä olo. 
 
Haastateltavat ovat yleensä varsin avoimia, kunhan alkujännitys on ohi. Luot-
tamussuhde kasvaa haastattelun kuluessa ja keskustelijat lähentyvät. Haastat-
telun tekee vaikeaksi, jos haastateltava on hyvin niukkasanainen tai liian puhe-
lias. Haastattelija voi motivoida keskustelukumppaniaan äännähtelyillä, joita ei 
oikein voi kirjoittaa (hm, uhuh, u-u jne.). Näillä ei ole tarkoitus keskeyttää toisen 
puhetta vaan päinvastoin innostaa vastapuolta puhumaan. Varsinaisia huudah-
duksia (ahaa! vai niin!) tulisi välttää, vaikka joskus ne voivatkin sopia tilantee-
seen. Myös ns. palkitseminen on hyvä tapa motivoida puhekumppania. Se voi 
olla selkeä maininta (kehu) siitä, kuinka paljon haastattelija arvostaa haastatel-
tavaa. Yhteistyöhalukkuutta voidaan lisätä keskustelemalla niistä asioista, jotka 
kiinnostavat haastateltavaa, esimerkiksi hänen harrastuksestaan. Tätä voidaan 
käyttää keskustelun avauksena ja lämmittelynä. (Hirsjärvi & Hurme 1982, 92–
96.) 
 
Haastateltavan sanaton viestintä eli rento asento kertoo, milloin keskustelun 
tunnelma on vapautunut. Tähän voi haastattelija itse vaikuttaa omalla kehonkie-
lellään. Levollinen paikallaan pysyminen, torjunta-asentojen välttäminen ja kiin-
nostuksen näyttäminen (eteenpäin nojautuminen) kertovat rentoudesta. Nyök-
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kääminen haastateltavan puhuessa rohkaisee häntä jatkamaan ja ilmaisee, että 
haastattelija on ymmärtänyt, mistä on kyse. Keskustelun rytmin ei tule olla liian 
nopea vaan haastateltavalle tulee antaa riittävästi aikaa ilmaista ajatuksensa. 
Hiljaiset hetket eivät ole pahasta, päinvastoin, koska haastateltava saa aikaa 
miettiä vastaustaan. Mikäli haastattelu keskeytyy ennalta arvaamattomasta 
syystä ja näyttää siltä, ettei keskustelua päästä jatkamaan heti uudelleen, niin 
on parempi sopia uusi haastatteluaika. (Hirsjärvi & Hurme 1982, 96–103.) 
 
Jos haastattelu järjestetään pöydän ääressä, voi olla parempi, jos keskustelu-
kumppanit istuvat vain pöydän kulman takana toisistaan, koska pöytä ei silloin 
toimi erottavana puskurina heidän välillään. Jos pöydällä on tietokone, niin 
myöskään se ei saa olla puskurina keskustelijoiden välillä. Molemmilla istujilla 
pitäisi olla tilaa selkänsä takana, jottei asetelma tunnu liian ahdistavalta. Terveh-
timisen aikana on syytä nousta ja kävellä pöydän toiselle puolelle eikä tervehtiä 
pöydän yli. Jos mahdollista, niin rennompi tilanne saadaan aikaan sohvaryhmän 
ääressä. Sohvan tulee kuitenkin olla riittävän kova, jotta siinä pystyy istumaan 
ryhdikkäästi. (James 2002, 206–209.) 
 
5.4 Kuvien analysointi asiakkaan kanssa 
 
 
Kuvia analysoitaessa voidaan keskittyä esimerkiksi siihen, kuinka katsoja kuvan 
kokee. Tällöin kyseessä on vastaanottajakeskeinen kuva-analyysi. Kuvaa voi-
daan tutkia henkilökohtaisena elämyksenä, ja katsoja voi kertoa kuvasta omin 
sanoin. On otettava huomioon, että kuvailun taso riippuu kunkin katsojan ver-
baalisista kyvyistä. Parhaiten katsomiskokemus selvitetään keskustelemalla: 
määrittelemällä ensin ensivaikutelma, sitten se, miten kuva vaikuttaa katsojaan-
sa ja lopuksi kertomalla koetusta elämyksestä. Puhuttaessa kokemuksesta, 
jonka kuvan näkeminen katsojalleen antaa, puhutaan tunteista ja mielleyhtymis-
tä, joita kuva herättää. Kokemuksen kuvailu sanoin ei korvaa kuvan katsomista 
eikä tuota kokemusta pysty kokonaan pukemaan sanoiksi, ja tämän vuoksi kes-
kustelukumppani ei voi täysin ymmärtää, minkälainen toisen henkilön kokemus 
on. (Anttila 1996, 264–265.) Tällaisessa kokijalähtöisessä analyysissä pohdi-
taan siis yleensä ensin sitä, mikä kuvassa on kiinnostavaa. Katselijan perustelut 
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ovat hänen analysointitaitojensa mukaisia, ja tätä menetelmää ei pidetäkään 
kovin tieteellisenä. (Töyssy, Vartiainen & Viitanen 1999, 206.) 
 
Kuvaa voidaan tutkia myös sen sisältämien muotojen pohjalta, jolloin puhutaan 
formalistisesta analyysistä. Tällöin otetaan huomioon kuvan koko sommittelu eli 
eri elementtien koko, sijainti, suunta ja välimatka. Kuvaa tutkitaan myös sen 
värien kannalta. (Töyssy, Vartiainen & Viitanen 1999, 205.) Mikäli sisustussuun-
nitteluasiakas kokee katsomansa kuvan epämiellyttäväksi tai viehättäväksi, niin 
keskustelemalla voidaan eritellä, mitkä tekijät kuvassa aiheuttavat hänelle tuon 
kokemuksen. Voi hyvinkin olla mahdollista, että kuva sinänsä on hänelle neut-
raali, mutta ainoastaan jokin yksityiskohta kuvassa saa aikaan voimakkaan re-
aktion.  
 
Monet asiakkaat katsovat televisiosta paljon sisustusohjelmia, jotka antavat 
suunnitteluprosessista usein vääristyneen kuvan. Ohjelmat ovat leikattuja versi-
oita, eikä asiakasyhteistyötä ja kommunikointia näytetä kovinkaan paljon. Usein 
suunnittelija näyttää asiakkaalle vain pari kuvaa tai kysyy pari kysymystä, ja sen 
jälkeen uusi sisustus tehdään asiakkaalle enemmän tai vähemmän yllätyksenä. 
Todellisuudessa yhteistyötä tehdään koko suunnitteluprosessin ajan, ja asia-
kasmieltymyksiä kartoitetaan sekä tarkennetaan useaan otteeseen. Tätä ei 
suinkaan voi unohtaa, mutta tehokkaalla alkukartoituksella voidaan säästää 
asiakkaan aikaa ja vähentää virheitä. Kuvat ja materiaalit toimivat haastattelun 
apuvälineenä, mutta samaan aikaan suunnittelijan esittämät kysymykset ovat 
elintärkeitä. 
 
 
6 Sisustussuunnittelijoiden toimintatapoja ja tyylitestejä 
  
6.1 Ammattilaisten haastattelujen tulokset ja niiden analysointi 
 
 
Ammattilaishaastattelun tarkoituksena oli selvittää, minkälaiseksi sisustussuun-
nittelijat kokevat asiakastilanteen ja onko heillä jo käytössä jokin tietty menetel-
mä tai prosessi asiakashaastatteluja varten. Halusin myös tietää, eroavatko 
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käytännöt ja mielipiteet jo kauan ammatissa toimivien sekä vasta alalle tulleiden 
kesken. 
 
Haastattelin sisustussuunnittelijoita, jotka eivät ole ns. julkkissuunnittelijoita. 
Tämä oli tietoinen valintani, koska tunnetuimpien suunnittelijoiden sisustustyyli 
on usein yleisessä tiedossa ja asiakas voi valita suunnittelijan tuon tyylin perus-
teella. Asiakkaalle voi olla tärkeämpää saada tietyn suunnittelijan tekemä sisus-
tus, eikä suunnittelu perustukaan niin paljon hänen omiin mieltymyksiinsä. Alku-
kartoituksen ei tuolloin tarvitse olla niin perusteellinen, koska asiakas pitää 
suunnittelijan tyylistä ja siksi luottaa suunnittelijaan varauksetta. 
 
Ammattilaishaastattelun tavoitteena oli siis kerätä tietoa käytetyistä keinoista 
sekä metodeista ja haastattelu oli puolistrukturoitu. Kysymykset olivat seuraa-
vat: 
 
1. Ammatin harjoittaminen 
• Kauanko olet toiminut alalla? 
• Minkälainen koulutus sinulla on? 
• Onko sinulla oma yritys vai työskenteletkö toisen palveluksessa? 
2. Asiakastapaaminen 
• Voisitko kertoa omin sanoin, minkälainen on tyypillinen asiakastapaami-
nen/-haastattelu? 
3. Kohtaamistilanne 
• Millaisessa ympäristössä tapaat asiakkaan (omassa toimistossa, asiak-
kaan kotona, muualla)? 
• Kuinka eliminoit asiakashaastattelutilanteen ulkoiset häiriötekijät? (esim. 
meteli, lasten tekemät keskeytykset, puhelimet) 
• Kauanko asiakastapaaminen kestää? 
• Teetkö muistiinpanoja tai nauhoitatko asiakashaastattelun? 
• Ovatko kysymykset samat kaikille asiakkaille? 
4. Keinot 
• Minkälaisia keinoja käytät projektin alussa asiakasmieltymysten selvittämi-
seen? 
• Jos näytät kuvia, niin montako kuvaa käytät? 
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• Ovatko kuvat kokonaisia kalustettuja tiloja/tunnelmakuvia/muotoja/tai jo-
tain muuta? 
• Keskusteletteko kuvista tarkemmin? (mikä elementti tekee niistä miellyttä-
viä/ epämiellyttäviä?) 
• Käytätkö asiakashaastattelun tukena muita visuaalisia elementtejä? 
• Käytätkö havainnointia apukeinona (tarkkailetko ympäristöä ja keskustelu-
kumppania)? Miten? 
• Otatko valokuvia? Mistä otat valokuvia? Kuinka hyödynnät niitä? 
5. Kommunikaatio 
• Osaatko tulkita asiakkaan sanatonta viestintää? Oletko tutustunut aihee-
seen? Mitä hyötyä siitä on ollut? 
• Mitä teet, jos asiakas ei osaa sanoin kuvata mieltymyksiään tai on vähä-
puheinen? 
• Mitä teet, jos asiakas on liian puhelias? 
• Mitä teet, jos asiakas  
-- pitää kaikesta? 
-- ei pidä mistään? 
6. Lopuksi 
• Ovatko käyttämäsi keinot toimineet? Oletko mitannut asiakastyytyväisyyt-
tä? 
• Onko väärin ymmärtämistä sattunut? 
 
Ammattilaishaastatteluun osallistui kuusi sisustussuunnittelijaa, joilla on työko-
kemusta 5–40 vuotta. Heillä on muotoilijan, sisustusarkkitehdin tai arkkitehdin 
koulutus. Heillä kaikilla on oma yritys, mutta osalla heistä on päätoiminen toi-
nenkin työ.  
 
Ensimmäinen asiakastapaaminen järjestetään lähes poikkeuksetta asiakkaan 
kotona, paitsi julkisprojekteissa, joissa tapaaminen saattaa olla sisustussuunnit-
telijan toimistolla. Suunnittelijoiden mielestä ulkoiset häiriötekijät kuuluvat elä-
mään, joten esimerkiksi lasten tekemiä keskeytyksiä ei varsinaisesti pidetty häi-
riönä. Oman puhelimensa suunnittelijat luonnollisesti hiljentävät tapaamisen 
ajaksi. Tyypillinen asiakastapaaminen kestää 0,5–3 tuntia; kesto riippuu suunni-
teltavan tilan koosta. Kaikki haastattelemani suunnittelijat tekevät asiakashaas-
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tattelutilanteessa muistiinpanoja käsin, koska kokevat, että keskustelun nauhoit-
taminen on liian virallista tai nauhoituksesta tulee liian pitkä. Kukaan heistä ei 
nykyisin käyttänyt valmista asiakashaastattelurunkoa, vaikka yksi haastatelluis-
ta suunnittelijoista kertoikin käyttäneensä sellaista työuransa alussa. He kertoi-
vat kysymysten vaihtelevan ja tilanteen olevan spontaani.  
 
Kun keskustelimme keinoista, joilla asiakasmieltymyksiä selvitetään, niin käyte-
tyin apuväline tuntui olevan kuvien katsominen ja niistä keskusteleminen. Osa 
suunnittelijoista pyysi asiakasta itse etsimään mieleisiään kuvia, ja joku taas 
kertoi itse tuovansa kuvia mukanaan tapaamiseen. Etsiessä kuvia itse asiakas 
pohtii omia mieltymyksiään jo etukäteen ja on palaveriin tullessaan valmistautu-
nut asiaan, kertoi eräs suunnittelijoista. Kaikki suunnittelijat eivät kuitenkaan 
käyttäneet kuvia. Joku heistä mainitsikin, että kuvat voivat jopa johtaa asiakasta 
harhaan, mikäli asiakkaalla ei ole kokonaisnäkemystä ja suhteellisuudentajua 
projektin toteutuksesta. Niillä, joilla kuvia on mukana, katsottavien kuvien määrä 
vaihtelee 2–10:een. Kuvat voivat olla aiemmin toteutetuista kohteista otettuja, 
tunnelmakuvia, kuvia värimaailmoista, mutta kaikki kuvat eivät välttämättä ole 
sisustuskuvia ollenkaan. Kuvista keskustellaan asiakkaan kanssa ja pohditaan, 
mikä niissä on miellyttävää tai epämiellyttävää. Yleensä ensimmäisessä tapaa-
misessa ei ole mukana muita visuaalisia elementtejä. 
 
Suunnittelijat myös havainnoivat asiakasta ja ympäristöä hienotunteisesti. 
Haastateltavat kertoivat, että asiakas ei aina sano, mitä hän haluaa, ja suunnit-
telijoiden on kyettävä lukemaan ns. rivien välistä. Samalla tutkitaan ympäristöä 
ja asiakkaan vanhaa tyyliä. Sisustettavista tiloista, mikäli tilat ovat jo valmiina, 
otetaan valokuvia myöhempää käyttöä varten. Kuvien tarkoituksena on tallentaa 
yleiskuvia ja detaljitietoa suunnittelutyön avuksi. Kuvia käytetään myös havain-
nekuvien pohjana ja mittojen apuna. Kaikki suunnittelijat osasivat mielestään 
tulkita asiakkaan sanatonta viestintää hyvin, vaikka kertoivatkin, että on vaike-
aa, jos asiakas ei osaa sanoin kuvata omia mieltymyksiään. Asioiden saaminen 
selville vaatii lisää työtä ja kysymyksiä. Keinoina suunnittelijat käyttivät mm. li-
säkuvien analysointia, ylimääräisten luonnosten tekemistä ja sisustusliikkeissä 
käyntiä asiakkaiden kanssa.  
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Puheliaita asiakkaita suunnittelijat kuuntelevat kärsivällisesti. He yrittävät poimia 
oleellisen asian puhetulvasta ja varaavat riittävästi aikaa tapaamiseen. Asioita 
myös varmistellaan jälkikäteen kysymällä. Jos asiakas ei osaa päättää, mistä 
pitäisi vaan hän pitää esimerkiksi kaikista esitetyistä tyyleistä, niin osa suunnit-
telijoista kertoi tuolloin päättävänsä asiakkaan puolesta. Joku mainitsi tekevän-
sä ensin luonnokset, ja perustelevansa päätöksensä sen jälkeen asiakkaalle. 
Osa suunnittelijoista eteni asiassa etsimällä tyylien ääripäitä ja tarjoamalla asi-
akkaalle vain kaksi vaihtoehtoa kerrallaan, joista asiakas voi valita mieleisem-
män. Viimeisenä vaihtoehtona nähtiin se, että suositellaan asiakkaalle toista 
suunnittelijaa, joka kenties saa asiakkaaseen paremman yhteyden. Jos asiakas 
ei pidä oikein mistään tyyleistä ja ideoista, niin suunnittelijat yrittävät hakea asi-
akkaan kiinnostuksen rajoja, kysellä miksi asiakas on pyytänyt suunnittelijan 
käymään tai he laajentavat omaa työn kuvaansa. 
 
Kaikki suunnittelijat olivat sitä mieltä, että heidän asiakashaastatteluissa käyt-
tämänsä keinot ovat toimineet. Kukaan heistä ei ollut mitannut asiakastyytyväi-
syyttä. Osa haastatelluista kertoi kysyneensä asiakkailta, ovatko he olleet tyyty-
väisiä, ja vastaukset olivat olleet myönteisiä. Suunnittelijat kertoivat, että rekla-
maatioita ei ole tullut, mutta lisäasiakkaita on tullut aikaisempien asiakkaiden 
kautta. Joku haastatelluista pohti, että asiakkaiden kiitokset voivat olla kohteliai-
suuttakin, ja myös sitä mietittiin, saako luontevalla keskustelulla asiakkaasta 
kaiken selville. Tehokkuuden parantamisesta oli myös puhetta, koska etenemi-
nen (asiakashaastattelu yms.) on kuulemma hidasta. 
 
Suurin osa suunnittelijoista kertoi, että väärin ymmärtämistä on sattunut. Syynä 
pidettiin sitä, ettei asiakas osaa ilmaista asiaansa riittävän selkeästi tai hän ei 
keskity haastattelutilanteeseen, jolloin suunnittelija ei osaa tulkita asiakasta. 
Nämä haasteet suunnittelijat olivat ratkaisseet lisätyöllä ja huumorilla. 
 
Ammattilaisten haastattelu tuki mielestäni ajatustani uuden työkalun kehittämi-
sestä. Ammattilaishaastatteluissa tuli esille pari pientä ristiriitaa. Suunnittelijat 
kertoivat, että asiakkaat eivät aina kerro tai osaa kertoa mitä haluavat, ja asioita 
on ymmärretty väärin, mutta kuitenkin he olivat sitä mieltä, että heidän käyttä-
mänsä keinot olivat toimineet. Tuloksia voisi parantaa se, että haastattelutilan-
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teessa otettaisiin huomioon erilaiset asiakaspersoonallisuudet: visuaaliset, audi-
tiiviset ja kinesteettiset. Toinen löytämäni ristiriita oli se, ettei asiakastyytyväi-
syyttä ollut mitattu, ja suunnittelijoiden mielestä asiakkaat olivat olleet tyytyväi-
siä. Ammattilaishaastatteluissa tuli esille myös se, että työn tehokkuutta voisi 
parantaa. Lisäksi puutteena mainittiin, että vaikka viestinnän perustaidot kuulu-
vatkin joidenkin korkeakoulujen opetusohjelmaan, niin varsinaiseen asiakas–
asiantuntija-yhteistyöhön liittyvää koulutusta ei ole tarjolla. 
 
Olemme erilaisia persoonia, ja osa meistä suoriutuukin asiakasyhteistyöstä pa-
remmin kuin toiset. Me kaikki uskomme, että työmme on onnistunut, mikäli em-
me saa siitä kriittistä palautetta. Meidät suomalaiset tuntien asiakkaat eivät sitä 
useinkaan anna, joten tärkeät asiat voivat jäädä huomioimatta, eikä omaa työ-
tään ja prosessiaan pysty tuolloin parantamaan. Asiakkaat äänestävät jaloillaan, 
joten varma merkki tyytyväisyydestä on se, että he palaavat takaisin yhä uudel-
leen. Jos asiakas on siis asiakkaanamme vain yhden kerran, niin emme voi olla 
varmoja tyytyväisyydestä, vaikka asiakas ei mistään valittaisikaan. Mietittäväksi 
jää, että jos kymmenestä asiakkaasta viisi tulee takaisin, niin olivatko ne loput 
viisi tyytymättömiä. Asiakastyytyväisyyden mittaus osana palveluprosessia voisi 
auttaa asiaa, mutta se tapahtuu yleensä vasta projektin jälkeen, jolloin on jo 
liian myöhäistä tehdä korjauksia kyseisen asiakkaan kohdalla. Tehostamalla ja 
tarkentamalla asiakashaastatteluprosessia uuden työkalun avulla projektin 
alussa voidaan asiakastyytyväisyyteen vaikuttaa jo ennalta. 
 
6.2 Tyylitestejä ja sisustussuunnittelua internetissä 
 
 
Useat yritykset antavat asiakkailleen mahdollisuuden testata omaa sisustustyy-
liään erilaisten internetkyselyjen avulla. Nämä ovat pääperiaatteiltaan samanlai-
sia: Valitaan ruudulla esitettävistä kuvista miellyttävin, minkä jälkeen siirrytään 
seuraavaan kuvasarjaan. Valinta jatkuu, kunnes kaikki kuvasarjat on käyty läpi, 
ja ohjelma päättelee asiakkaan tyylin valittujen kuvien perusteella. Testasin 
muutamia kyselyjä, ja ohessa on havaintojani niistä. 
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Parhain löytämistäni testeistä oli Tikkurilan tyylitesti (http://www.tikkurila.fi 
/kotimaalarit/tyylitesti). Testissä lähestytään asiakkaan mieltymyksiä monella 
tasolla: sanoin, kuvin ja tunteisiin vetoavin asioin (kuva 18). Testi toimiikin mo-
nentyyppisten persoonallisuuksien kanssa, koska kuvia on tuettu sanallisin ku-
vauksin. Testissä ei myöskään kysytä suoraan asiakkaan sisustustyylimielty-
myksiä, vaan lähestytään asiaa metaforien ja tunne-elämysten kautta, joten tes-
tin tekijän ei tarvitse osata suoraan sanoa, minkälaisista sisustuselementeistä 
hän pitää. Lisäksi testi on riittävän lyhyt, jotta mielenkiinto säilyy sen tekemisen 
ajan. Tuloksena syntyy kaunis kollaasi, johon on koottu tietyn tyylin kalusteita, 
muotoja sekä värejä ja kollaasin kuvia on taas tuettu tekstein. Testin heikkoute-
na pidän sitä, että testi tehdään netissä, jolloin asiakas–asiantuntija vuorovaiku-
tusta ei ole ja tarkentavat kysymykset jäävät pois. Netissä tehtävissä kyselyissä 
ei myöskään voida käsitellä konkreettisia visuaalisia elementtejä, jotka antaisi-
vat haastattelijalle vieläkin tarkempaa informaatiota. Tikkurilan testi on kuitenkin 
löytämistäni internetkyselyistä mielestäni tarkin ja monipuolisin. 
 
 
Kuva 18. Esimerkkejä Tikkurilan tyylitestistä. 
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Etuovi.com:lla on oma sisustussuunnittelupalvelunsa (http://sisustus.etuovi 
.com/tilaa), jossa tilaus tehdään netissä ilman suoraa kontaktia sisustussuunnit-
telijaan. Asiakas tekee valmistavan työn itse, eli tilauksessa hän määrittelee 
sisustettavan huoneen, skannaa tai piirtää pohjapiirroksen ja kuvailee toiveensa 
sekä taustatiedot tarkasti. Asiakas täyttää kyselylomakkeen netissä ja voi käyt-
tää apunaan Etuoven kuva- ja ideagalleriaa (kuva 19). Suunnittelijat kertovat 
itsestään, ja asiakas voi valita haluamansa suunnittelijan tekemään työn. Lo-
puksi hän maksaa edullisen suunnittelutyön etukäteen ja saa valmiin suunnitel-
man sähköpostiinsa. Palvelussa käytetään apuna nykytekniikkaa, mutta mieles-
täni se ei ole kovin asiakasystävällinen tapa toimia. Tulos riippuu täysin siitä, 
kuinka hyvin asiakas on onnistunut kertomaan toiveistaan ja tarpeistaan kirjalli-
sesti. Mikäli asiakas ei ole siinä onnistunut, ei suunnitelmakaan voi olla asiak-
kaan omien mieltymysten mukainen. Tämä saattaa riittää asiakkaille, jotka eivät 
ole kovin vaativia lopputuloksen suhteen tai asiakkaille, jotka haluavat antaa 
suunnittelijan työlle suuremman vapauden. 
 
 
Kuva 19. Etuovi.com:n sisustussuunnittelupalvelun tilauslomakkeita. 
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MTV3:n sivustolta löytyy kaksikin erilaista tyylitestiä:  
 
• http://www.mtv.fi/koti/sisustus/artikkeli.shtml/2010/09/1190172/millainen-
sisustus-sopii-sinulle ja 
• http://www.mtv3.fi/koti/divaani/testi.shtml?120 
 
Näistä kumpikin perustuu pelkästään kirjalliseen kyselyyn (kuvat 20 ja 21). Valit-
tavissa olevia vaihtoehtoja on liian vähän, eikä niistä oikein löytynyt itselle sopi-
vaa kuvausta. Testit ovat ehkä tarkoitettu viihdyttämään, mutta ne ovat pitkäs-
tyttäviä ja niiden antamat tulokset eivät olleet paikkansapitäviä, ainakaan minun 
kohdallani. Tulokset annetaan pelkästään kirjallisena kuvauksena. 
 
 
Kuva 20. Esimerkki MTV3/Koti –sivustolta löytyneestä internetkyselystä. 
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Kuva 21. Esimerkki toisesta MTV3 -sivuston sisustustyylitestistä. 
 
Testissä http://www.interiordesignpackages.com on selkeästi amerikkalainen 
näkökulma sisustukseen (kuva 22). Kuvasarjoissa näytetään kokonaisia sisus-
tettuja huoneita ja tiloja, joista pitää valita itselle mieluisin. Suurin osa huoneista 
on amerikkalaistyylisiä, hotellimaisia ja mukana on usein vain yksi moderni vaih-
toehto. Varsinaista skandinaavista sisustusta kuvasarjoissa ei ole. Kuvia on 
runsaasti, ja testi on liian pitkä sekä puuduttava. Jos kuvat ja aiheet vaihtelisi-
vat, kuten Tikkurilan testissä, niin mielenkiinto pysyisi paremmin yllä. Lopputulos 
oli kuitenkin melkoisen paikkansapitävä. Valitessani lähes aina kuvasarjoista 
sen ainoan modernin, ei tulos toisaalta voinutkaan olla muuta kuin oikea. Kun 
näytetään kokonaisia sisustettuja huoneita, on vaarana, että muuten miellyttävä 
kuva jää valitsematta, jos kuvassa on yksikin, katsojan mielestä epämiellyttävä, 
elementti. Jos keskusteluyhteys suunnittelijaan olisi, niin kuvia voitaisiin pa-
remmin analysoida yhdessä.  
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Kuva 22. Otanta amerikkalaisesta sisustustyylitestistä. 
 
Sproostin testin (http://www.sproost.com/StyleEngine) takana on suunnittelija-
tiimi, joka erityisesti mainitsee sivustollaan tekevänsä asiakkaan näköisiä suun-
nitelmia – ei trendien mukaisia. Kuvia katsottaessa on tarkoitus pitää mielessä 
se huone, johon sisustussuunnittelua tarvitaan (kuva 23). Samalla testin tekijä 
miettii, pitääkö hän näkemänsä testihuoneen tunnelmasta ja huoneessa olevista 
kalusteista sekä sisustusesineistä. Tämän perusteella hän vastaa kysymyk-
seen, kuinka paljon hän pitää näkemästään kuvasta. Tässä testissä voi myös 
määritellä tarkemmin, mistä asiasta kuvassa erityisesti pitää tai ei pidä. Se on 
tarkennus edellä mainittuun testiin verrattuna. Vaikka oma lopputulokseni olikin 
lähellä oikeaa, niin testissä on sama ongelma kuin edellisessäkin, eli kontakti 
suunnittelijaan puuttuu. Tosin tämän testin jälkeen on ilmeisesti tarkoitus ottaa 
yhteyttä toimistoon, joten keskusteluyhteys saadaan avattua myöhemmin. 
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Kuva 23. Sproostin sisustustyylitesti. 
 
 
7 Asiakashaastattelutyökalun kehittäminen 
 
 
Kerron seuraavaksi työkalun kehittämisen prosessista, mutta varsinaista työka-
lua ei tässä yhteydessä esitellä. Kilpailullisista syistä haluan pidättää yksinoi-
keuden kehittämääni työkaluun. Työkalun kehittämisessä otin huomioon luke-
mani teorian, analyysini netin tyylitesteistä, päätelmäni sisustussuunnittelijoiden 
haastatteluista, saamani koulutuksen ja omat aikaisemmat kokemukseni. Kehit-
tämäni työkalu on aluksi manuaalinen (Powerpoint-/Pdf-sovellus), mutta siitä 
voidaan myöhemmin kehittää automatisoitu tietokonesovellus. 
 
Aloitin sisustussuunnittelijan työkalun suunnittelun sitä silmällä pitäen, että asi-
akkaani ovat hyvin erilaisia persoonallisuuksia. Työkalun piti olla sellainen, että 
saisin mahdollisimman paikkansapitävät vastaukset kaikilta asiakkailta. Asiak-
kaan toiveet ja mieltymykset piti saada kartoitettua kaikin aistein, jotta sekä vi-
suaalisella, auditiivisella että myös kinesteettisellä persoonallisuudella olisi jo-
tain, mihin tarttua. Olen huomannut, että jos asiakkaalta kysyy, mikä hänen tyy-
linsä on, niin hän vastaa sen perusteella, millaisen hän olettaa tietyn tyylin ole-
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van. Tuo oletus ei kuitenkaan ole samanlainen meillä kaikilla, vaan ajatus tietys-
tä tyylistä vaihtelee aikaisempien kokemustemme mukaan. Tästä syystä päätin-
kin kysyä mieltymyksiä metaforien kautta ja vedota asiakkaan tunne-elämyksiin 
sekä muistoihin. 
 
Kokosin ensin karkean tason määrittelyn erilaisista tyyleistä ja jaoin ne vielä 
alalajeihin (kuva 24): 
 
 
Kuva 24. Tyylien kuvaus. 
 
Yllä oleva tyylijako on siis minun kehittämäni, ja erilaisia mielipiteitä siitä löytyy 
varmasti. Tyylimäärittelyjähän on nähty useita, eikä sitä ainoaa oikeaa ole ole-
massa. Kuvassa karkeat jaot on määritelty erivärisiin palkkeihin, ja niiden alle 
on ryhmitelty tarkemmat tyylit. Tyylien alta putoavat avainsanat kuvaavat lyhy-
esti kyseistä tyyliä.  
 
Romanttiset tyylit jaoin eri maista tulevien vaikutteiden perusteella. Otin mukaan 
englantilaisen, amerikkalaisen ja ranskalais-tanskalaisen tyylin sekä antiikki-
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huonekaluin kalustettavan tyylin. Klassisessa tyylijaossa pitäydyin tyyleissä, 
jotka parhaiten vastaavat klassista suomalaista sisustusmakua. Moderneissa 
tyyleissä otin mukaan perusmodernin tyylin sekä sen äärimuodot: kylmän teolli-
suusmaisen tyylin sekä leikittelevän, dramaattisen tyylin. Etnisissä tyyleissä 
hain toisistaan poikkeavia tyylejä, ja jätin tietoisesti pois esimerkiksi kiinalaisen 
tyylin. Uskon, että jos asiakas pitää jostain tietystä etnisestä tyylistä, niin hän 
myös osaa kertoa siitä haastattelutilanteessa. Retrotyylin harrastajia on monen-
laisia, joten ryhmittelin tyylin miettien eri vuosikymmeniä sekä kaupunki- ja 
maaseutuympäristöä. Erityisesti retrossa erilaisten elementtien sekoittaminen 
on tavallista, joten tarkemman tyylin määrittelemisessä ei kannatakaan olla ko-
vin tiukkarajainen. Varsinaisen vintage-määrittelyn jätin tästä pois, koska asia-
kas voi haluta aitoja, vanhoja elementtejä, jotka liittyvät mihin tahansa näistä 
tarkemmista tyyleistä ja myös esimerkiksi klassista tai ekologista tyyliä suosiva 
voi pitää vintage-elementeistä. Aitoudesta täytyykin keskustella asiakkaan 
kanssa aina erikseen. 
 
Ekologia ja kestävä kehitys voi esiintyä hyvin monenlaisessa muodossa. Tuote 
tai materiaali voi olla itsessään luonnonmukainen, se voi olla hyvin laadukas ja 
pitkäikäinen tai se voi olla kierrätystuote. Tuotetta tai materiaalia valitessa pitäisi 
ottaa huomioon esimerkiksi sen käyttöikä, jälleenkäyttömahdollisuus, valmis-
tuspaikka/kotimaisuusaste, kuljetus käyttöpaikalle, hävittämisestä aiheutuvat 
kustannukset ja saastuttaminen, valmistusprosessin ja valmistusmateriaalien 
ekologisuus, valmistavan yrityksen yleiset toimintaperiaatteet ja tuotteen luon-
toa säästävät ominaisuudet esimerkiksi niukka veden tai sähkön käyttö. Ryhmit-
telin luonnonmukaiset/ekologiset tyylit kolmeen tarkempaan tyyliin. Laadunra-
kastaja (ks. kuva 24) suosii arvokkaita, aitoja ja kestäviä kalusteita, jotka säily-
vät vuosikymmeniä ja jotka voidaan käyttöiän päättyessä hävittää vaikka polt-
tamalla. Kierrättäjä (ks. kuva 24) käyttää uudelleen muiden jo hylkäämiä tuottei-
ta eikä osta paljon uutta. Keksijä (ks. kuva 24) on innovatiivinen ja luova per-
soona, joka löytää luonnosta elementtejä, joita voi käyttää sellaisenaan tai tuu-
nattuna huoneiden sisustamisessa. 
 
Muodot, värit ja materiaalivalinnat kertovat mielestäni jo paljon asiakkaan tyylis-
tä. Tästä syystä työkalussa kysytään asiakkaan mieltymyksiä näistä asioista 
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monin eri tavoin. Toistolla pyrin varmistamaan asiakkaan valinnat, mutta uudel-
leen kysyttäessä kysymys ja sen valintavaihtoehdot ovat täysin toisessa asus-
sa.  Tällöin asiakas joutuu miettimään asiaa uudelleen eikä vastauksesta tule 
automaattisesti samanlaista. Edellisen sivun vastaukset eivät seuraavalla sivul-
la siis auta eivätkä johdattele asiakasta mihinkään suuntaan.  
 
Kysely on jaettu kahteen osaan. Ensimmäisessä osiossa kartoitetaan asiakkaan 
perustyyli, ja toisessa osiossa haetaan tarkennusta tuohon perustyyliin. Kuvat, 
joita käytän kyselyssä, ovat jopa kliseisesti tietyn tyylisiä, jotta tyyli saataisiin 
määriteltyä. Olen tarkoituksellisesti kysellyt asiakkaan mieltymyksistä ns. kautta 
rantain, koska omien kokemusteni ja ammattilaishaastattelujen perusteella 
asiakas ei useinkaan osaa suoraan kuvata omaa tyyliään. Vaihtoehtoja on pal-
jon eikä olekaan asiakkaan tehtävä päättää tarkasti, mitä hän haluaisi, vaan hän 
antaa suuntaviivat suunnittelijalle, joka esittelee asiakkaalle pari sopivinta vaih-
toehtoa. On erittäin harvinaista, että meillä kenelläkään olisi vain yksi tyyli, josta 
pidämme. Monesta tyylivaihtoehdosta löytyy meitä miellyttäviä elementtejä, ja 
usein paras tulos saavutetaankin sekoittamalla erilaisia tyylejä.  
 
Kun ensimmäisessä osiossa eli karkeassa kartoituksessa, tutkitaan yksittäisiä 
elementtejä, niin toisessa tutustutaan tyyleihin sisustettujen huonetilojen avulla. 
Tällöin keskustelu ja vuorovaikutus asiakkaan kanssa ovat ensiarvoisen tärke-
ässä asemassa eikä sanattoman viestin tulkintaa pidä unohtaa. Jos asiakas on 
verbaalisesti lahjakas, niin häntä voidaan pyytää kertomaan omin sanoin, miksi 
tietty kuva miellyttää tai ei miellytä häntä. Mikäli se ei onnistu, on suunnittelijan 
kyseltävä kuvista käyttäen suoria kysymyksiä. Asiakkaalta voidaan kysyä esi-
merkiksi: Mitä näet kuvassa? Mistä kuva kertoo? Mitä yksityiskohtia kuvasta 
löydät? Mikä kuvassa on miellyttävää? Mitkä asiat ovat tärkeitä ja millä ei ole 
merkitystä? Kumpi on tärkeämpi…? Asiakasta ei saa johdatella tässäkään vai-
heessa, ja hänelle on annettava aikaa harkita vastauksiaan. Kuvan elementit, 
niiden muodot ja värit, on käytävä yksitellen läpi, jotta niiden merkitys asiakkaal-
le selviää.  
 
Myös kuvan tunnelmasta on keskusteltava. On ymmärrettävä, minkälaisen tun-
ne-elämyksen asiakas kuvasta saa. Sisustuksesta ei luonnollisestikaan ole tar-
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koitus tehdä kuvien mukaista – kuvat pelkästään ohjaavat asiakasta hänen 
omaan tyyliinsä. Tästä on syytä myös keskustella asiakkaan kanssa, jottei vää-
rinkäsityksiä syntyisi. Tärkeitä merkkejä, joita suunnittelijan kannattaa kuvia 
analysoitaessa seurata, ovat asiakkaan epävarmuus, hiljaisuus ja vaisut myön-
televät kommentit (”ihan kiva”) sekä toisaalta voimakkaat reaktiot suuntaan taik-
ka toiseen. Myös asiakkaan torjuvat ja kyllästyneet asennot sekä eleet tai innos-
tumisesta kertova kehonkieli on otettava huomioon. Etenkin näissä tapauksissa 
lisäkysymykset ja asiakkaan asemaan asettuminen ovat tarpeen.  
 
Työkaluni on suunniteltu nimenomaan sisustussuunnittelijan avuksi, mutta sen 
ideaa voidaan soveltaa muuhunkin toimintaan. Tämä vaatii karkean tason ja 
tarkempien asioiden uudelleenmäärittelyn (vrt. tyylit ja niiden alalajit). Esimerk-
kinä voitaisiin käyttää vaikka pukeutumisneuvojan työtä, jossa määriteltäisiin 
ensin asiakkaan perustyylit (klassinen, sporttinen, rock, romanttinen, ekologi-
nen, military, punk jne. tai miten ne halutaankaan jakaa) ja sen jälkeen määritel-
lään näille alalajit. Tämän jälkeen etsitään tyylin mukaiset kuvat ja elementit 
sekä muokataan työkalu omaan käyttöön sopivaksi. Osia työkalusta voidaan 
käyttää eri yhteyksissä; esimerkiksi värimaailmaan liittyvät osiot saattavat käydä 
pukeutumiseen sellaisenaan tai vain pienin muutoksin. Metaforien kautta esite-
tyt kysymykset vaatinevat pieniä muutoksia, vaikka samoja ideoita voidaankin 
käyttää. 
 
 
8 Pohdinta 
 
 
Tämän opinnäytetyön tekeminen on ollut erittäin mielenkiintoista ja opettavaa. 
Työ on ollut myös tuloksellista, koska sain kehitettyä mielestäni hyvän työkalun 
tulevaisuuden tarpeita varten. Käytin opinnäytetyössäni hermeneuttista tutki-
musotetta etsien vastausta siihen, kuinka asiakasmieltymykset saataisiin selvi-
tettyä entistä tarkemmin ja tehokkaammin. Omasta mielestäni pystyin vastaa-
maan tuohon kysymykseen. Tahdon kuitenkin todeta, että ns. idioottivarman 
työkalun kehittäminen on mahdotonta, kun kyse on kunkin persoonan henkilö-
kohtaisen kokemusmaailman määrittelystä.  
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Prosessi sujui luontevasti, ja keskustelut ohjaajien kanssa olivat hedelmällisiä. 
Sain heiltä hyviä ajatuksia ja uusia näkökulmia työhöni, jota ehkä itse katsoin 
hiukan liikaa sisältäpäin. Opinnäytetyön tavoite on mielestäni määritelty selke-
ästi. Tavoitteena oli saavuttaa ymmärtämys asiakkaan mieltymyksistä oikein 
valitun viestintätyökalun avulla. Visuaalista viitekehystä tehdessäni en vielä 
tiennyt, mikä tai minkälainen tuo työkalu voisi olla. Olisin voinut löytää sen val-
miina, mutta se oli epätodennäköistä, ja ajatuksenani olikin suunnitella uusi työ-
kalu sekä kehittää se omia tarpeitani vastaavaksi.   
 
Käyttämäni teoriapohja on mielestäni riittävän laaja ja luotettava. Perehtyessäni 
asiaan huomasin, että useissa kirjoissa kerrottiin samoista asioista käyttäen eri 
termejä, ja lukemani alkoi siis toistaa itseään. Asiaan olisi voinut paneutua vie-
läkin syvemmin, mikäli aihealuetta olisi rajannut pienemmäksi. En kuitenkaan 
kokenut, että se olisi ollut mahdollista, mikäli halusin kehittää toimivan työkalun. 
Sen suunnittelua varten tietopohjan piti olla riittävän laaja. Itse työkalun kehit-
tämiseen en käyttänyt mitään suoraa tieteellistä teoriaa, vaan käytin pohjana 
lukemaani teoriaa mm. viestinnästä ja psykologiasta, omaa aikaisempaa koke-
mustani ja sisustussuunnittelijoiden haastatteluista sekä internetin tyylitesteistä 
saamaani tietoa. Pidin myös mielessäni sen, mitä minun on tarkoitus saada sel-
ville asiakasta haastatellessani. Työkalun kehittämistä voidaan myöhemmin jat-
kaa tutustumalla vastaaviin, kenties jo olemassa oleviin työkaluihin. Näillä en 
kuitenkaan tarkoita mm. internetissä olevia sisustustyylitestejä vaan muihin tar-
koituksiin tehtyjä, vakavasti otettavia tutkimusapuvälineitä.  
 
Sisustussuunnittelijoiden haastattelututkimus on luonteeltaan subjektiivinen. 
Kysymykseni asettivat suunnittelijat hiukan kiusalliseen asemaan, koska vasta-
tessaan täysin rehellisesti heidän täytyi myös pohtia omaa toimintamalliaan ja 
mahdollisesti todeta siinä olevat puutteet. Vastaukset perustuivat suurilta osin 
suunnittelijoiden mielipiteisiin ja tuntemuksiin. Olisin voinut haastatella myös 
sisustussuunnittelijoiden asiakkaita, mutta sen järjestäminen olisi vaatinut 
enemmän työtä sisustussuunnittelijoilta. Heidän olisi pitänyt pyytää tietyiltä asi-
akkailta lupa yhteystietojen antamiseen, enkä halunnut kuormittaa suunnittelijoi-
ta tällä tehtävällä. Lisäksi asiakkaista olisivat luonnollisesti valikoituneet haastat-
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teluun ne, joiden kanssa yhteistyö oli sujunut parhaiten, joten haastattelujen 
tulokset olisivat jääneet hyvin yksipuolisiksi. 
 
Kehittämäni työkalu nopeuttaa asiakashaastatteluprosessia ja helpottaa sekä 
suunnittelijan että asiakkaan työtä. Vaikka asiakkaan onkin hyvä miettiä jo etu-
käteen, mitä tulevalta sisustukselta haluaisi, niin työkalun käyttäminen ei vält-
tämättä vaadi tuota etukäteistyötä vaan säästää siinäkin asiakkaan aikaa ja vai-
vaa. Työkalun käytöstä tulee suunnittelijalle rutiininomainen toimenpide ja asi-
akkaan sanoma, viesti, on ymmärrettävissä vaikka keskinäinen kommunikointi 
olisi työlästä. Opinnäytetyöprosessin loppupuolella tein työkalulle suppean tes-
tauksen ja se osoitti selvästi, että tyylikartoitus onnistuu nopeammin tämän 
apuvälineen avulla. Koehenkilöt löysivät nopeasti mieleisensä elementit ja aikaa 
säästyi. 
 
On tärkeää pysyä ajan hermolla, joten työkalussa käytettyjä kuvia on tarvittaes-
sa päivitettävä, vaikka työkalun runko säilyisikin samana. Työkalusta voidaan 
kehittää tietokonesovellus, jolloin sen käyttäminen onnistuu esim. tablettitieto-
koneen avulla – se on helppo ottaa mukaan asiakkaan luo. Vaikka työkalu tässä 
muodossaan riittääkin suunnittelijan apuvälineeksi, niin siihen voidaan vielä liit-
tää yhteenveto-osuus, jossa tuloksista ja asiakkaan valinnoista muodostetaan 
lopuksi selventävä kollaasi. Työkaluun liittyvistä materiaaleista voi tehdä pienen, 
helposti mukana kulkevan kansion.  
 
On huomioitava, että kaikki nämä työskentelyä helpottavat toiminnot eivät kui-
tenkaan kokonaan voi korvata syvällistä keskustelua, joka edelleen on tärkeä 
osa asiakashaastatteluprosessia. Asiakkaan ja sisustussuunnittelijan yhteistyö 
sujuu parhaiten silloin, kun sisustussuunnittelija on kohtaamistilanteessa riittä-
vän joustava ja ennakkoluuloton sekä rohkaisee myös asiakasta avoimuuteen. 
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